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1 Johdanto 
 
Tämä opinnäytetyö käsittelee kansanmusiikkitapahtumien sponsorointia ja 
sponsoroinnin kehittämistä Suomessa. 
 
Olen työskennellyt kotimaisen Etno-Espa -nykykansanmusiikkitapahtuman 
tuotantotiimissä vuodesta 2006 lähtien. Syyskuusta 2009 saakka olen toiminut 
tapahtuman osa-aikaisena  tuottajana. Koska kyseessä on yksittäisen yhdistyksen 
järjestämä ilmaistapahtuma, tulee rahoitus hankkia joka vuosi erikseen. Apurahat ovat 
merkittävä tulonlähde, mutta vaihteleva ja epävarma rahoituksen muoto. Lähestulkoon 
kaikki apurahat ovat yksivuotisia, jolloin tapahtuman taloutta ei voida suunnitella 
pitkällä tähtäimellä.  Kansanmusiikkialan kollegoiden kanssa keskusteltuani on käynyt 
ilmi, että hyvin samanlainen tilanne on myös monella muulla kotimaisella 
kansanmusiikkitapahtumalla. Viime vuosina muutamat perinteikkäät tapahtumat ovat 
joutuneet pitämään välivuosia toiminnastaan, koska riittävää rahoitusta ei ole saatu 
kasaan.  
 
Yleinen kysymys pohtiessani kollegoilleni kansanmusiikin sponsorointia ja sen 
mahdollisuuksia kuului monen alan edustajan, niin tuottajan kuin muusikonkin, suusta: 
”Ai kansanmusiikin sponsorointi? Onko sitä?” Sain tästä epäilyksestä kipinän tutkia 
asiaa syvällisemmin: onko kansanmusiikkitapahtumien sponsorointi tosiaan niin 
vähäistä kuin ennakko-odotusten mukaan kuvitellaan? Mitkä ovat niitä tekijöitä, millä 
kansanmusiikkitahot ovat saaneet taaksensa sponsoreita? Ennen kaikkea halusin 
selvittää, miten asiantuntijoiden mukaan alan sponsorointia voidaan kehittää 
entisestäänkin.  
 
Kansanmusiikkitapahtumissa kiinnostusta sponsorirahoitusta kohtaan löytyy kyllä, 
mutta tapahtumia järjestävillä yhteisöillä ja yrityksillä saattaa olla rajallinen käsitys 
sponsorointimuodoista tai ideat uusien sponsorien hankkimiseen ovat vähissä.  Koska 
kansanmusiikki on taiteenlajina yleensä varsin epäkaupallinen ja mainosnäkyvyys on 
harvoin yhtä massiivista kuin vaikkapa suurissa urheilutapahtumissa, perustuu 
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kansanmusiikkitahojen sponsorointi usein niin sanottuihin ”oravannahkakauppoihin”. 
Kauppatavaroina voi olla esimerkiksi painokustannusten jakaminen esitelogoa vastaan 
tai sponsorin kustantamat tarjoilut tapahtuman backstagelle konsertin ilmaislippuja 
vastaan. Näitä muotoja ei aina mielletä sponsoroinniksi, vaikka toiminta täyttääkin 
sponsoroinnin ehdot. Tällaiset muodot voivat olla kuitenkin molemmille 
sponsorointiosapuolille erityisen hyödyllisiä, vaikka niissä ei liikukaan suoranaisesti 
rahaa.  
 
Sponsorointiin ei lähdetä aina pelkästään puhtaasta, välittömästä taloudellisesta 
hyödystä. Koska kansanmusiikki ei välttämättä tavoita suuria massoja,  sponsoroidaan 
kansanmusiikkia oletukseni mukaan enemmänkin arvosyistä. Sponsorit haluavat 
toimintaansa lisäarvoa, joka ei välttämättä perustu massiiviseen markkinoinnilliseen 
hyötyyn vaan ennemminkin imagollisiin arvoihin. Profiloituminen esimerkiksi oman 
paikkakunnan kulttuuritapahtumien tukijana tai edistäjänä on monelle paikalliselle 
yritykselle tärkeä arvo, ja siihen halutaan lähteä vaikka taloudellinen hyöty siitä ei 
olisikaan merkittävä. Ideaalitilanteessa sponsoroitava tuo lisäarvoa  sponsorin imagolle 
yhtälailla kuin sponsorit sponsoroitavan imagolle. 
 
Kansanmusiikkitapahtumissa, -yrityksissä ja -yhdistyksissä toimii lukuisia tuottajia, 
projektikoordinaattoreita ja toiminnanjohtajia.  Juuri nämä henkilöt vastaavat 
tapahtumien rahoituksen hankkimisesta ja suunnittelusta. Vaikka kaikilla ei ole alan 
koulutusta, ovat tehtävät hyvin samanlaisia ja  vaativat taloudellista osaamista ja 
strategista suunnittelua.  Pyrin työssäni myös kartoittamaan rahoituksen hankkijoiden 
kokemusta siitä, tarvitaanko sponsoroinnin välittäjä- ja asiantuntijatahoja lisää, vai 
onko tärkeämpää kehittää sponsorointiin liittyvää koulutusta niille toimijoille, jotka ovat 
organisaatioissa jo tällä hetkellä vastuussa rahoituksesta ja yritysyhteistyöstä.  
 
Sponsorointiyhteistyön arvomaailmaa pohdin imagonsiirron näkökulmasta (”image 
transfer”). Teoreettinen pohja työlleni syntyi kiinnostuksesta tutkia juuri niitä arvoja, 
joiden takia sponsorit ja yhteistyökumppanit haluavat tukea nimenomaan 
kansanmusiikkitapahtumia ennemmin kuin muita kulttuurimuotoja.  Oman 
työkokemukseni perusteella olen huomannut, että juuri imagolliset ja arvoperusteelliset 
syyt sponsoroida kansanmusiikkia ovat merkittäviä. 
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Työ on toteutettu monipuolisen sponsorointikirjallisuuden ja kansanmusiikkialan 
asiantuntijoiden ja tapahtumatuottajien haastattelujen perusteella. 
Teemahaastatteluilla selvitän  toimijoiden kokemuksia sponsoroinnista, toiveita sekä 
kehitysideoita koko kansanmusiikkikentälle ja kokoan niistä kehittämissuunnitelman. 
Käytän hyödykseni myös omia kokemuksiani sponsoroinnista sekä aineistoa, jota olen 
kerännyt  ammattilaistapahtumista, koulutuksista ja luennoilta vuosina 2007 – 2011. 
 
Toisessa luvussa avaan käsitteitä kansanmusiikista, kulttuurisponsoroinnista ja 
imagonsiirrosta sponsoroinnissa. Kolmannessa luvussa esittelen tarkat 
tutkimuskysymykseni, neljännessä luvussa esittelen haastateltavat sekä 
tutkimusmenetelmät ja viidennessä esitän kootusti haastattelujen pohjalta saadut 
tulokset. Kuudennessa luvussa esittelen oman kehittämissuunnitelmani kansanmusiikin 
sponsoroinnille. Suunnitelma sisältää sekä käytännöllisen sponsorointiyhteistyön 
muistilistan tapahtumille että pohdintaa kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin 
kehittämismahdollisuuksista nyt ja lähitulevaisuudessa. 
 
Pyrin luomaan työni lopputuloksena uusia toimintamalliehdotuksia 
kansanmusiikkitapahtumille ja niitä järjestäville tahoille, jotta he voisivat kehittää omia 
sponsorointimahdollisuuksiaan ja yritysyhteistyötään.  Mallit on luotu haastattelujen 
pohjalta kulttuurisponsorointikirjallisuutta hyödyntäen.   Aihe on tärkeä, sillä siitä ei ole 
aikaisemmin tehty kirjallista selvitystä ja uskon selvitystyön olevan hyödyllinen niille 
kansanmusiikkitoimijoille, jotka haluavat kehittää omaa sponsorointitoimintaansa ja 
perehtyä sponsorointiin syvällisemmin. 
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2 Kansanmusiikin sponsorointi  
 
2.1 Kansanmusiikki Suomessa  
 
Kansanmusiikki on tietyn alueen kansan perinteestä ja traditiosta lähtöisin olevaa 
musiikkia. Suomalaista kansanmusiikkia on ollut olemassa jo yli kymmenentuhatta 
vuotta. Musiikille on ollut ominaista, että se on kulkenut kylissä muistinvaraisena 
sukupolvilta toisille. Sääty-yhteiskunnassa tämä perinne muuttui varsinaisesti 
”kansanlauluksi”. Tällä termillä herrasväki kuvaili rahvaan musiikkia. Länsimaisen 
taidemusiikin rantauduttua Suomeen kansanmusiikki ja -tanssi leimautuivat 
nimenomaan alemman kansanluokan kulttuuriksi. (Asplund ym. 2006, 11.)   
 
Suomalaisen kansanperinteen merkittävä tutkija ja tallentaja, etnomusikologi Erkki Ala-
Könni on esittänyt kansanmusiikin määritelmän seuraavasti: 
 
Kansanmusiikki syntyy laajojen ihmisryhmien sävelilmaisuista, mitkä siirtyvät 
alkukantaisessa kulttuurissa sukupolvelta toiselle kuulomuistin varassa ilman 
sitovia kirjallisia esikuvia. Tekstit, nuottikuvat ja äänentoistovälineet helpottavat 
aineiston oppimista kehittyneemmissä yhteisöissä. (Ala-Könni 1986, 7.) 
 
Kansanmusiikki on kuitenkin alati elävää, ja sen rajaus on vaikeaa musiikkityylin 
monimuotoisuuden takia. Vaikka kansanmusiikki ammentaakin suomalaisesta 
perinteestä, on se esimerkiksi 1980-luvulla alkaneen nykykansanmusiikkiaallon myötä 
saanut elementtejä myös monista muista musiikkityyleistä. Olennaisinta kansanmusiikin 
määrittelyssä kuitenkin lienee erilaisten perinne-elementtien ja traditioon pohjautuvien 
musiikillisten aihioiden käyttäminen. 
 
Kansanmusiikin ammattilaisen käsitteen määritteleminen on hieman problemaattista, 
sillä ammattilaisuuden käsite on subjektiivinen ja toisaalta ammattilaisten todellisen 
määrän laskeminen on hankalaa. Robert Arpon ja Pekka Oeschin kirjoittama 
Kansanmusiikin ammattilaiset – taloudellinen tilanne ja toimintaympäristö vuodelta 
2006 on tutkimus kansanmusiikin ammattilaisten profiilista, jossa ammattilaisuus 
määriteltiin toimeentulon ja tietyn osaamistason kautta. Tutkimusta varten kerättiin 
yhteystietoja Sibelius-Akatemian kansanmusiikin osaston tietokannoista niin 
valmistuneista kuin opiskelevistakin kansanmuusikoista. Kaikkien 
ammattikansanmuusikkojen tavoittaminen ei kuitenkaan onnistunut, sillä ”osa ei 
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halunnut osallistua kyselyyn tai ei katsonut olevansa ammattilainen.”  Tutkimuksen 
perusjoukko oli 297 henkilöä, mutta ammattilaisten määrä on todellisuudessa paljon 
suurempi. (Arpo & Oesch 2006, 19.) 
 
Suomessa on kansainvälisesti mitattuna huippuluokan kansanmusiikin opetusta, ja sitä 
tarjoaa korkeakoulutasolla Suomessa Sibelius-Akatemia. Sibelius-Akatemian 
kansanmusiikin koulutusohjelmasta on valmistunut yli 80 maisteria, 12 tohtoria ja kaksi 
lisensiaattia (Sibelius-Akatemian kansanmusiikin osasto). Kansanmusiikin opetusta 
tarjotaan myös useassa musiikkioppilaitoksessa opistotasolla, toisen asteen 
koulutuksissa sekä ammattikorkeakoulutasolla muun muassa Keski-Pohjanmaan 
ammattikorkeakoulussa ja Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulussa. (Kansanmusiikki.fi 
-portaali.) 
 
Suomessa on tällä hetkellä 37 kansanmusiikkitapahtumaa, 10 klubia ja 5 
kansanmusiikkikiertuetta (Kansanmusiikki.fi –portaali). Määrä kuitenkin vaihtelee, sillä 
kaikkia tapahtumia ei resurssipulan takia voida järjestää vuosittain. 
Kansanmusiikkitapahtuman määrittely perustuu sille, onko  tapahtuman ohjelmistosta 
valtaosa kansanmusiikkia. Suurimmat kansanmusiikkifestivaalit ottavat usein 
ohjelmistoon populaarimpia artisteja, jotka kiinnostavat laajaa yleisöä. Tämä 
mahdollistaa osaltaan suuremmat kävijämäärät ja paremman kannattavuuden. 
Esimerkiksi Kaustinen Folk Music Festivalin kesän 2011 ohjelmistossa esiintyvät 
kansanmusiikkiohjelman rinnalla Maija Vilkkumaa ja Samuli Putro (Kaustinen Folk Music 
Festival). 
 
Käsittelen työssäni nimenomaan suomalaista kansanmusiikkia, joten olen rajannut 
maailmanmusiikin työn ulkopuolelle. Kansanmusiikkitapahtumien ohjelmistoissa on 
usein sekä maailmanmusiikkia että kansanmusiikkia, joten rajanveto ei ole täysin 
yksioikoinen. Asiantuntijahaastatteluissa haastattelen nimenomaan suomalaisen 
kansanmusiikin parissa työskenteleviä henkilöitä. 
 
Tässä opinnäytetyössä käyttäessäni sanaa ”kansanmusiikki” ja sen variaatioita, 
sisällytän käsitteeseen myös kansantanssin. Tämä johtuu siitä, että areenat sekä 
toimijat ovat näillä kentillä hyvin yhtenäiset – esimerkiksi monet tapahtumat ovat 
samanaikaisesti yhtälailla kansanmusiikin ja kansantanssin tapahtumia. 
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2.2 Kulttuurisponsorointi 
 
Eero Valanko (2009, 62) kuvaa nykyajan sponsorointia seuraavasti: 
 
Sponsorointi on sponsorin ja kohteen välinen, aineellisiin ja aineettomiin 
suoritteisiin perustuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen 
yhteistyösopimus, joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on 
molemmille strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan 
luovasti ja jota hyödynnetään käytännössä sekä yhdessä että erikseen 
markkinointiviestinnän eri keinoin. Se tuo mittavaa lisäarvoa molempien 
osapuolten toimintaprosessiin. 
 
Sponsoroinnissa on kyse juridisesta yhteistyösopimuksesta, jossa molemmilla 
osapuolilla on omat velvollisuutensa sponsorointitoiminnan toteuttamiseksi.  Sponsorin 
tulee saada aina kaupallinen vastine panoksestaan. Sen takia sponsorointikohteen tulee 
ymmärtää, ettei kyse ole vastikkeettoman rahan pyytämisestä vaan jonkin sellaisen 
asian myymisestä, jolla on kaupallinen arvo yritykselle. (Tweedy 1999, 3.) Kyse on aina 
myymisestä ja ostamisesta, ei rahan anomisesta ja antamisesta – tällaista toimintaa 
kutsutaan mesenaattitoiminnaksi tai hyväntekeväisyydeksi. (Lipponen 1999, 8.) 
Voidaan myös sanoa, että sponsorointiyhteistyön perimmäinen olemus koostuu 
yhteistyösopimuksesta ja markkinointiviestinnästä: nämä tekijät yhdistettynä 
muodostavat sponsorointiyhteistyön. (Alaja & Forssel 2002, 25.) 
 
Kulttuurisponsoroinnin rahallisesta määrästä on vaikea saada tarkkaa tilastotietoa, sillä 
kulttuurisponsorointi kirjataan yrityksissä osaksi markkinointibudjettia. Mainostajien 
Liiton Sponsorointibarometri esittää kuitenkin vuosittain liiton jäsenyritysten 
sponsorointimäärät. (Oesch 2002, 23.) 
 
Sponsorointibarometri 2010:n mukaan vuonna 2009 Suomessa sponsoroitiin yhteensä 
151 miljoonan euron edestä. Urheilusponsoroinnilla on tästä merkittävästi suurin 
osuus, sillä se on kattanut yli 60 prosenttia kokonaissponsoroinnista. Taulukko 1 
näyttää sponsorirahan määrän ja suuntautumisen vuodesta 2007 vuoteen 2009. 
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Sponsorointi 2009 2008 2007 
Jääkiekko 25 mE 32 mE 26 mE 
Muu urheilu 70 mE 77 mE 72 mE 
Kulttuuri 18 mE 21 mE 22 mE 
Muut kohteet 39 mE 49 mE 41 mE 
Yhteensä 151 mE 179 mE 162 mE 
Taulukko 1. Sponsorointi Suomessa vuosina 2007 – 2009. Sponsorointibarometri 2010. 
Mainostajien Liitto. 
 
 
Noin 35 prosenttia eli 18 miljoonaa euroa kokonaissponsoroinnista suunnattiin 
kulttuurin sponsorointiin vuonna 2009. Taulukko 2 esittää Mainostajien Liiton tutkimat 
sponsoroidut kulttuurikohteet: kuinka monta prosenttia yksittäisistä tutkimukseen 
osallistuneista sponsoreista sponsoroi eriteltyjä kulttuurikohteita vuonna 2009. 
 
 
 
 
 
SPONSOROIDUT 
KULTTUURIKOHTEET 
 
KUINKA MONI 
TUTKITUISTA 
YRITYKSISTÄ 
SPONSOROI NÄITÄ 
KULTTUURIKOHTEITA 
(%) 
 
Taidelaitokset 36 % 
Taidetapahtumat 44 % 
Elokuva- ja 
ohjelmasponsorointi 
18 % 
Viihdetapahtumat 28 % 
Paikallistapahtumat 33 % 
Taulukko 2. Kohteet kulttuurisponsoroinnissa 2009. Sponsorointibarometri 2010. Mainostajien 
Liitto. 
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Sponsorointi on pelkistetyimmillään kahden välinen sopimus, mutta 
sponsorointisopimuksia voidaan tehdä myös erilaisten välittäjätahojen kautta. Välittäjät 
voivat olla sponsorointiagentuureja, joissa välitetään sponsoroitavia tahoja yrityksille ja 
tarjotaan sponsorointiin ja markkinointiviestintään liittyviä asiantuntijapalveluita. 
Sponsorointiin erikoistuneita markkinointiviestinnän agentuureja ja asiantuntijayrityksiä 
on viime vuosina perustettu useampia. Näistä tunnetuimpia ovat kulttuuripuolella 
Image Match Oy sekä Pink Eminence Oy, urheilupuolella Infront Finland Oy. 
 
 
Kuvio 1. Sponsorointimalli välittäjän kanssa. Mukaillen Virpi Näsäsen luentoaineistoa 
27.8.2010.  
 
Koska sponsorointisopimus on vähintään kahden osapuolen välinen kauppa ja 
yhteistyösopimus,  tulee kaikkien osapuolten kantaa omat vastuunsa ja panoksensa 
sponsorointiyhteistyöhön. Näistä vastuista ja panoksista on tärkeä sopia  kirjallisella 
sopimuksella. Ennen yhteistyön aloittamista sekä sponsorilla että sponsoroitavalla 
kohteella on hyvä olla sponsorointistrategia, jolla sponsorointitoimintaa toteutetaan. 
 
2.2.1 Sponsorointiyhteistyö sponsorin näkökulmasta 
 
Sponsorointi voi olla yritykselle erittäin hyvä työkalu tunnettuuden ja positiivisen 
imagokuvan lisäämisessä. Se on investointi, joka tuo yritykselle lisäarvoa toimintaan ja 
on myös yksi ulkoisen markkinointiviestinnän keino. Hyvin suunnitellulla sponsoroinnilla 
voidaan vaikuttaa niin pitkän kuin lyhyenkin aikavälin tavoitteisiin. (Näsänen 2010.) 
KOHDE 
Taiteilijat 
Henkilökunta 
Asiakkaat 
Omistajat 
Yhteistyökumppanit 
VÄLITTÄJÄ 
SPONSORI 
Omistajat 
Asiakkaat 
Henkilökunta 
Kilpailijat 
Yhteistyökumppanit 
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Sponsoroinnilla ei vaikuteta pelkästään katsojayleisöön, vaan myös erilaisiin 
sidosryhmiin. Esimerkkinä näistä voivat olla media ja harrastajat. (Lipponen 1999, 35.) 
 
Yrityksen  on tärkeä suunnitella etukäteen, mitä se sponsorointiyhteistyöltä haluaa, ja 
tiedostaa, minkälainen sponsoroitavan tahon, kuten tapahtuman tai artistin, imago 
entuudestaan on (Eaton 1999, 23). Koska imagonsiirto sponsoroinnin yhteydessä 
tapahtuu välttämättömästi, pitää imagovaikutuksista olla tietoinen molemminpuolisesti. 
Riskejä ei oteta kyseenalaisten tai imagoltaan epäsopivien kohteiden kanssa (Näsänen, 
2010).  
 
Sponsorointia tekevillä yrityksillä on lähtökohtaisesti oltava sponsorointifilosofia, jonka 
pohjalta tehdään sponsorointistrategia. Sponsorointi perustuu usein yrityksen tarpeisiin 
lisätä näkyvyyttä, mutta vaikuttaa myös imagollisiin seikkoihin. Strategia ohjaa yritystä 
tavoitteisiin, jotka sponsoritoiminalle on asetettu. Elinvoimaista, monimuotoista ja 
kehittyvää kulttuuria pidetään yritysmaailmassa tärkeänä, mutta 
sponsorointivaihtoehtoja arvioidaan ensisijaisesti aina taloudellisen hyödyn kannalta. 
Yrityskuva ja markkinointi ovat itsessään yrityksille tärkeämpiä kuin kulttuurin 
edistäminen. (Oesch 2002, 96.) 
 
Sponsorointi voi vaikuttaa tunnettuuteen ja imagoon, mutta se voi myös tuoda 
sponsoroivalle taholle sisältöä ja uskottavuutta, parantaa yrityksen asemointia 
suhteessa kilpailijoihin, lisätä kilpailukykyä, kasvattaa asiakaskantaa, lisätä 
asiakasuskollisuutta, nostaa profiilia ja vaikuttaa sidosryhmiin. (Valanko 2009, 116.)  
 
Yritykset kuitenkin mainitsivat Taiteen keskustoimikunnan tutkimuksessa vuonna 2002, 
että heidän tärkein kohderyhmänsä on ensisijaisesti jo olemassa olevat asiakkaat ja 
toissijaisesti uudet kohderyhmät. Myös näkyvyyden laadulla oli yrityksille suurempi 
merkitys kuin sen kokonaismäärällä. (Oesch 2002, 23.)   
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Kuvio 2. Sponsorointistrategia sponsorille. Valangon yksittäisten projektien muistilistaa 
(Valanko 2009, 166) mukaillen. 
 
2.2.2 Sponsorointiyhteistyö sponsoroitavan näkökulmasta 
 
Myös sponsoreiden hakijoilla on tärkeää olla hyvä strategia sponsorihakua ja 
yhteistyötä varten. Hakijatahon tulee yhtä lailla perehtyä sponsoriksi haluttavan tai 
haettavan yrityksen toimintaan. Tahon tulee miettiä omat tarpeensa, 
yhteistyökumppanuuksien luonne sekä niiden tuomat synergiat yhteistyökumppaneiden 
kanssa (Valanko 2009, 188). 
 
Imagollisten seikkojen miettiminen on myös kohteelle olennainen prosessi. Esimerkiksi 
tapahtuma voi itsessään olla brändi, jolla on vahvasti omat arvonsa. Arvot voivat olla 
niin taiteellisia, eettisiä kuin kaupallisiakin, eivätkä sponsorin arvot saa olla ristiriidassa 
kohteen omien arvojen kanssa. 
 
 
Sponsoroin)strategia	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-­‐	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-­‐ToteuHaminen	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  ja	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-­‐Seuranta	  
LOPPUPÄÄTELMÄT	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  ja	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Kuvio 3. Sponsorointistrategia sponsoroitaville. Virpi Näsäsen luentoaineistoa 27.8.2010 
mukaillen. 
 
Sponsoroinnin tämänhetkinen trendi näyttää olevan se, että sponsoroivat yritykset 
vähentävät sponsoroitavia kohteita, mutta panostavat laadukkaiden kohteiden ja 
yhteistyön laatuun (Valanko 2009, 189). Valangon näkemystä tukee myös tuoreimman 
Sponsorointibarometrin tulokset, jossa sponsoritahot kommentoivat 
sponsorointistrategisia valintojaan vuosille 2010 - 2011: 41 % vastanneista aikoo karsia 
sponsoroitavien kohteiden määrää (5 % aikoo lisätä määrää), mutta vastaavasti 36 % 
vastanneista pyrkii tekemään jatkossa pitkäkestoisia sponsorointisopimuksia (11 % 
aikoo tehdä lyhytkestoisia sopimuksia).  
 
2.3 Imagonsiirto sponsoroinnissa 
 
Imagonsiirrolla tarkoitetaan ilmiötä, jossa sponsoroivalle taholle siirtyy 
sponsorointiyhteistyön kautta imagollisia piirteitä sponsoroitavasta kohteesta. 
Imagonsiirto voi olla niin positiivista kuin negatiivistakin. Meenaghan ja Shipley (1999, 
328) kuvaavat sponsorointisopimuksen antavan sponsorille ”oikeuden yhdistää profiili 
ja mielikuva tapahtumasta ja käyttää hyödyksi tätä mielikuvaa kaupallisiin 
tarkoituksiin”. Tämän mielikuvan käyttäminen kaupallisissa tarkoituksissa on osa 
imagonsiirtoprosessia. Koska sponsori halua panostuksessaan mitata onnistumisen 
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tuloksia, on yksi aineeton mittari nimenomaan mielikuvien siirtovaikutus (Lipponen 
1999, 67).  
 
Imagonsiirron termiin liittyy tiivisti myös niin sanottu imagoyhteys. Imagoyhteydellä 
tarkoitetaan sitä, että kohteen imago halutaan liittää omaan yritykseen ja tuotteisiin, 
vaikka yrityksellä ja tapahtumalla ei olisikaan niin sanottua käyttöyhteyttä. (Bergström 
& Leppänen 2007, 395.) Käyttöyhteys tarkoittaa, että sponsoroivalla taholla on suora 
linkki sponsoroitavan toimintaan – esimerkiksi äänentoistofirma voi sponsorin asemassa 
tarjota sponsoroitavalle tapahtumalle ilmaisen äänentoistokaluston.  Imagonsiirto 
kuvaa sanana prosessia, kun taas imagoyhteydellä kuvataan sponsorin ja 
sponsoroitavan yhteyttä sekä lähtötilannetta, jossa toivotaan arvollisen imagonsiirron 
tapahtumista. 
 
Riezebosin (2003, 90) mukaan merkkituoteimagon siirtyminen esiintyy yleensä neljässä 
eri tilanteessa. Siirtyvät elementit ovat ainesosamerkkituote, laatuleima tai –tunnus, 
maantieteellinen imago ja yhteinen merkkituote. Nämä tekijät voivat yhdessä tai 
erikseen siirtyä merkkituoteimagoon ja vaikuttaa siihen. 
 
Ainesosamerkkituotteella kuvataan tuotetta, jonka imago voi siirtyä toiselle 
merkkituotteelle. Laatuleimalla tai -tunnuksella tarkoitetaan esimerkiksi logoa, joka voi 
käyttö- ja mielikuvatasolla siirtyä toiselle merkkituotteelle käytettäväksi 
sponsorointiyhteistyössä. Maantieteellisellä imagolla tarkoitetaan mielikuvaimagoa, joka 
liitetään sponsorointikohteen sijaintiin. Yhteinen merkkituote on se tuote, joka 
sponsoroitavalla ja sponsorilla saattaa olla yhteistyön tuloksena yleisölle tarjottavana. 
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Kuvio 4. Tilanteet, joissa merkkituotteen imago siirtyy, Riezebos 2003, 90: ref. Sorjonen 2009. 
 
3 Miten kansanmusiikkitapahtumien sponsorointia voidaan 
kehittää? 
 
Työni päätutkimuskysymyksenä oli selvittää, miten kansanmusiikkitapahtumien 
sponsorointia voitaisiin kehittää entisestään. Näiden tulosten pohjalta tein 
kehittämissuunnitelman tapahtumien sponsorointia varten. Haastattelemalla niin alan 
asiantuntijoita kuin käytännön sponsorointityötä tekeviä henkilöitä pyrin löytämään 
hyväksi havaittuja toimintamalleja, yhteneväisyyksiä ja ideoita 
kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin kehittämiseksi. Validin 
kehittämissuunnitelman tekeminen edellytti myös kansanmusiikkitapahtumien 
sponsoroinnin nykytilan kuvaamista kokonaiskuvan hahmottamiseksi.  
 
Lisäksi käsittelen niitä syitä, mitkä vaikuttavat sponsorien halukkuuteen sponsoroida 
nimenomaan kansanmusiikkia. Näiden arvojen määrittelyssä olen käyttänyt etenkin 
hyödykseni haastateltavien omia sponsorointiyhteistyökokemuksia. Koska 
potentiaalisilla sponsorihaastateltavilla ei valitettavasti löytynyt kiinnostusta osallistua 
Ainesosamerkkituote	  
Laatuleima-­‐	  tai	  
tunnus	  	  
Maan)eteellinen	  
imago	  
Yhteinen	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Merkkituoteimago	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tutkimukseen, rajasin työni käsittämään alan toimijoiden kokemuksia koskien 
kansanmusiikkitapahtumien sponsorointia.  
 
Työni tutkimuskysymykseni olivat: 
 
1. Mikä on kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin nykytila? 
2. Minkä arvojen takia kansanmusiikkitapahtumia halutaan sponsoroida?  
3. Miten kansanmusiikkitapahtumien sponsorointia voitaisiin kehittää entisestään? 
4 Tutkimusmenetelmät 
 
4.1 Teemahaastattelu ja sisällönanalyysi 
 
Olen tehnyt työni kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmällä. Käyttämäni 
tutkimusmenetelmä on teemahaastattelu. Menetelmävalinta on tehty sen perusteella, 
että kaikilla haastateltavilla on hieman erilainen tulokulma haastattelun teemoihin, 
joten tiukasti strukturoitu haastattelu ei olisi palvellut parhaalla tavalla työn 
lopputulosta. Laadullisissa metodeissa tutkittavan näkökulma ja ääni pääsevät esille. 
(Hirsjärvi ym. 2007, 160.) 
 
Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun välimuoto (Hirsjärvi ym. 2007, 
23). Teemahaastatteluissa haastattelun aiheet on ennalta määrätty, mutta ne eivät ole 
valmiiksi strukturoituja. Haastattelijana varmistin, että kaikista teemoista puhuttiin, 
mutta kysymykset eivät olleet tietyssä järjestyksessä. (Eskola & Suoranta 1998, 86.) 
 
Tutkimusaineiston käsittelyssä olen käyttänyt aineistolähtöistä sisällönanalyysiä. 
Laadullisen aineistoanalyysin jälkeen pyrin ymmärtämään haastattelutuloksia ja 
tekemään johtopäätelmiä niiden perusteella (Eskola & Suoranta 1998, 19). 
Tutkimusluvussa käsittelen aiheita teemoittelun kautta: nostan haastatteluissa 
nousseita mielipiteitä ja kokemuksia teemoittain esiin, ja tyypittelen näitä teemoja 
kokonaisuuksiksi kulttuurisponsorointikirjallisuuteen sekä muuhun ajankohtaiseen 
aineistoon nojaten. (Eskola & Suoranta 1998, 174.) 
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Tämän lisäksi tutkin kaikkien suomalaisten kansanmusiikkitapahtumien Internet-
sivustojen yhteistyökumppaniosiot. Tämä yhteistyökumppanien analyysi antoi 
kokonaiskuvaa yritysyhteistyökumppanien laadusta ja sponsoreiden keskimääräisestä 
kokonaismäärästä tapahtumakohtaisesti ennen haastattelujen aloittamista. Sivustoihin 
perehtyminen vaikutti myös osittain siihen, keitä alan toimijoita valitsin haastateltaviksi. 
 
4.2 Tutkijan näkökulma ja tutkimuksen suorittaminen 
 
Olen osallistunut useisiin kansanmusiikkialan seminaareihin ja paneelikeskusteluihin 
opiskeluaikanani vuosina 2007 – 2011. Erilaiset keskustelut alan ammattilaisten kanssa 
koskien sponsorointia ovat luoneet minulle perusteellisen pohjakuvan 
kansanmusiikkikentän sponsoroinnista. Koska minulla on hyvät kansanmusiikkikentän 
verkostot, olen pystynyt valitsemaan haastateltavat mahdollisimman monipuolisen 
ammattitaidon perusteella. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava joukko valitaankin 
tarkoituksenmukaisesti (Hirsjärvi ym. 2007, 160), ja valintaperusteena olen käyttänyt 
omaa ammatillista näkemystäni. 
 
Lisäksi olen osallistunut omassa työssäni Etno-Espa –tapahtuman tuottajana osaltani 
tapahtuman sponsoroinnin ja yritysyhteistyön ideointiin, joten sponsoroinnin 
toimintamallit ovat minulle myös oman työni kautta tuttuja.  
 
Tein opintoihin kuuluvan työharjoittelun Musiikki & Media -ammattilaistapahtumassa 
tuottajan assistenttina vuonna 2009, jolloin pääsin seuraamaan bisneslähtöisen 
kulttuurituotannon kautta sponsorointiyhteistyötä, sopimusten tekoa ja sponsoroinnin 
toimintamalleja. Työharjoitteluni on vaikuttanut osaltaan mielenkiintooni tarkastella 
sponsorointitoimintaa kansanmusiikin kentällä, jossa toiminta on lähtökohtaisesti 
huomattavan paljon epäkaupallisempaa. 
 
Haastattelin työtäni varten kuutta kansanmusiikin sponsoroinnin kanssa työskentelevää 
henkilöä. Ryhmässä oli yksi sponsoroinnin asiantuntija, kaksi 
kansanmusiikkiorganisaation toiminnanjohtajaa ja kolme tuottajaa. En esittänyt liian 
strukturoituja kysymyksiä, vaan pikemminkin herätin teemoihin liittyen asiantuntijoiden 
kokemuksia ja kehitysehdotuksia kansanmusiikin sponsoroinnista työtäni varten. Niin 
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sanotun hiljaisen tiedon saavuttaminen oli aiheen kannalta tärkeää, ja 
haastattelutilanteen tuli olla sen takia otollinen haastateltavan avoimelle pohdinnalle.  
 
Koska kaikki haastateltavat olivat työskennelleet uransa aikana eri 
kansanmusiikkiorganisaatioissa tai kulttuuritapahtumissa, oli heillä hyvä kuva alan 
sponsoroinnista ja toimintamalleista yleisellä tasolla. Juuri näiden asiantuntijoiden 
valinta haastatteluihin mahdollisti pienehkön otannan haasteltavien määrässä. 
 
Suoritin tutkimuksen teemahaastatteluilla 30.3. – 6.4.2011. Olin sopinut muutaman 
haastateltavan kanssa haastatteluista jo lokakuussa 2010, jolloin opinnäytetyöni aihe ja 
sisältö olivat hahmottuneet. Rajauksen tarkennettua sovin viimeiset haastattelut 
maaliskuun 2011 alussa.  
 
Haastattelujen alkaessa olin kirjoittanut jo opinnäytetyön teoreettisen taustan ja 
perehtynyt kulttuurisponsorointikirjallisuuteen sekä ajankohtaisiin tutkimuksiin, kuten 
vuoden 2010 Sponsorointibarometriin. Tämä mahdollisti sen, että pystyin 
haastattelurungon kysymystenasettelua suunnitellessani käyttämään hyödyksi 
mahdollisimman laajaa teoriapohjaa ja asiantuntemusta. Suunnittelin haastattelun 
teemat tämän teoriataustan pohjalta, ja kysymysteemat jakaantuivat kolmeen osa-
alueeseen: kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin nykytilaan, sponsoroinnissa 
ilmeneviin mahdollisiin ongelmiin sekä kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin 
kehittämiseen. 
 
Toteuttamani teemahaastattelut kestivät 25 minuutista 45 minuuttiin. Haastattelujen 
alussa kerroin kaikille haastateltavilleni työni rajauksen ja käsitteistön, jotta he 
pystyivät vastaamaan kysymyksiin tietäen työni taustatiedot. Viisi kuudesta 
haastateltavasta oli minulle entuudestaan tuttuja, joten osasin myös asetella 
kysymykset heidän ammatillisen taustansa huomioiden. 
 
Alla esittelen lyhyesti kaikki haastateltavat.  
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Jukka Heinämäki 
Jukka Heinämäki on toiminut Pispalan Sottiisin toiminnanjohtajana vuodesta 1989.  
Pispalan Sottiiisi toteuttaa kolmea merkittävää kansanmusiikki- ja tanssitapahtumaa: 
Pispalan Sottiiisia, Tanssimaniaa ja Folklandiaa. Heinämäki on taustaltaan tanssija ja 
koreografi, mutta hänellä on myös kaupallinen koulutus, ja hän on suorittanut Arts 
Management –opinnot Sibelius-Akatemiassa. 
 
Riitta Huttunen  
Riitta Huttunen on kansanmusiikkiin keskittyvän Aito Records & Agencyn tuottaja. Hän 
on työskennellyt aikaisemmin Kanteleliiton toiminnanjohtajana ja Sommelo Folk Music 
Festivalin tuottajana. Koulutukseltaan Huttunen on musiikin maisteri. Aito Records & 
Agency edustaa menestyviä kotimaisia nykykansanmusiikkiyhtyeitä kuten Lepistö & 
Lehti, Maria Kalaniemi ja Sväng. 
 
Jari-Pekka Jouppi 
Jari-Pekka Jouppi on Image Match Oy:n asiakkuusjohtaja. Image Match Oy on 
sponsoroinnin ja markkinointiviestinnän konsultointitoimisto, joka suunnittelee ja myy 
sponsorointipalveluita sekä toteuttaa sponsoroinnin hyödyntämistä. Jouppi on tehnyt 
pitkän uran sponsoroinnin parissa suunnitellen mittavaa sponsorointiyhteistyötä  
kulttuuri- ja urheilupuolella, ja on työskennellyt Kaustinen Folk Music Festivalin 
markkinointi- ja myyntijohtajana.  Hän on myös Kuunkuiskaajien ja Värttinän manageri. 
 
Sirpa Lahti  
Sirpa Lahti toimii tällä hetkellä Suomen Kansanmusiikkiliiton toiminnanjohtajan 
sijaisena. Lahti on työskennellyt aiemmin Haapavesi Folk Music Festivalin sekä 
Kanteleliiton toiminnanjohtajana. Hän on myös opiskellut taidehallintoa Sibelius-
Akatemian Arts Management –koulutusohjelmassa. Suomen Kansanmusiikkiliitto on 
asiantuntijaorganisaatio ja kattojärjestö, mutta myös tapahtumatuottaja, joka järjestää 
vuosittain kansanmusiikkifestivaali Samuelin Poloneesia sekä JuuriJuhla-RotFestiä.  
 
Harri Laukkanen 
Harri Laukkanen on Kihaus Folk Festivalin tuottaja. Kihaus Folk Music Festival on 
Rääkkylässä vuosittain järjestettävä perinteikäs kansanmusiikkifestivaali, joka on 
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järjestetty ensimmäisen kerran vuonna 1991. Laukkanen on tapahtumatuottaja, joka 
on toiminut aikaisemmin Ilosaarirockin tuotannossa. 
 
Maria Silvennoinen 
Maria Silvennoinen (FM, musiikkitiede, mus.yo /Arts Management) on kotimaiseen 
nykykansanmusiikkiin keskittyvän helsinkiläisen Etno-Espa –ilmaistapahtuman yksi 
tuottajista sekä Etno-Espa ry:n hallituksen varapuheenjohtaja. Etno-Espaa on 
järjestetty vuodesta 2006 lähtien. Silvennoinen vastaa tapahtuman yritysyhteistyöstä ja 
sponsoroinnista. 
5 Kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin tilannekartoitus 
 
Teemahaastattelujen pohjalta olen kartoittanut asiantuntijoiden yleisiä näkemyksiä ja 
kokemuksia kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnista.  Tässä luvussa käsittelen 
sponsorointiin liittyviä aiheita mainittujen teemojen ympäriltä yhdistellen alan 
asiantuntijoilta saatuja erillisiä näkemyksiä kokonaisuuksiksi. Koska haastatteluissa 
ilmeni erilaisia mielipiteitä joistain sponsorointiin liittyvistä teemoista, olen myös 
nostanut näitä näkemyseroja esille. 
 
Haastattelurungon mukaisesti käsittelen ensin kansanmusiikin sponsoroinnin nykytilaa 
toimijoiden näkökulmasta. Haastateltavat saivat pohtia kysymyksiä omiin työtehtäviinsä 
liittyvistä näkökulmista, mutta myös asiantuntijoina yleisellä tasolla 
kansanmusiikkikentän ja -tapahtumien näkökulmasta. 
 
Toisessa alaluvussa käyn läpi toimijoiden haastatteluissa esille nousseita 
kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnissa ilmeneviä mahdollisia ongelmia, jotka 
vaikuttavat sponsorointiin tai sen aloittamiseen negatiivisesti. Kolmannessa alaluvussa 
käsittelen niitä arvollisia ja imagollisia tekijöitä, miksi kansanmusiikkia halutaan 
sponsoroida ja neljännessä alaluvussa koostan toimijoiden ideoita 
kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin kehittämiseksi.  
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5.1 Kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin nykytila 
 
5.1.1 Sponsoroinnin luonne ja toimintatavat 
 
Ensimmäinen havaintoni tutkimuksen perusteella oli, että toimijoilla oli yllättävänkin 
erilaisia näkemyksiä siitä, mikä on sponsorointia ja mikä mesenaattitoimintaa.  
Haastatteluissa ilmeni esimerkiksi näkemys, että sponsoroinniksi lasketaan myös 
toiminta, jossa yritystaho antaa rahaa tapahtumalle ilman vastiketta.   
 
Toisen ääripään näkemys oli se, että sponsoroinniksi voidaan laskea vain toiminta, 
jossa sponsorointitoimenpiteillä, esimerkiksi näkyvyydellä, tulee saavuttaa aina 
myynninlisäämistä, jotta toiminta ylipäätään voidaan laskea sponsoroinniksi. 
 
Jos siitä sponsorointipanoksesta ei haluta selkeää vastinetta, joka on 
mitattavissa, niin todellisuudessa sponsoroinnin virallisen oppaan mukaan se ei 
ole sponsorointia vaan hyväntekeväisyyttä. (Haastattelu, Jari-Pekka Jouppi.) 
 
Erilaisista näkemyksistä huolimatta olen säilyttänyt työssäni teoreettisen pohjan, joka 
perustuu Valangon sponsoroinnin määritelmään. Tässä määritelmässä sponsoroinniksi 
lasketaan myös niin sanotut vaihtokaupat, kunhan tapahtuvassa 
sponsorointiyhteistyössä vastike tarjotaan sponsorille. Vastikkeen arvollista määrää on 
vaikea mitata, mutta   ”sponsoroinnin tavoitteena on lisätä yrityksen myyntiä joko 
lyhyellä tai pitkällä aikavälillä”. (Valanko 2009, 61.) Vastikkeen tulee siis hyödyttää 
yrityksen taloutta. On kuitenkin huomattava, että vaikka sponsorointi ei kasvattaisi 
välittömästi sponsoroivan tahon liikevaihtoa, niin brändin esiintyminen positiivisesti 
assosioituneen tapahtuman yhteydessä voi vaikuttaa tapahtuman yleisön ja 
kohderyhmän kulutusvalintoihin lyhyellä ja pitkällä aikavälillä. 
 
Esimerkiksi mainosnäkyvyys tapahtumaesitteessä tai banderolli tapahtumapaikalla lisää 
tahon tunnettavuutta ja positiivista profiloitumista. Tämän näkemyksen mukaan 
profiloituminen ja positiivinen imagonsiirto lasketaan myös osaksi vastiketta, joka tekee 
siitä sponsorointia eikä hyväntekeväisyyttä. 
 
Käsittelemäni sponsorointiteorian valossa kaikki haastateltavat kuitenkin näkivät, että 
kansanmusiikkitapahtumilla on sponsorointia Suomessa, mutta se on hyvin 
pienimuotoista ja perustuu usein niin sanottuihin vaihtokauppoihin. Vaihtokaupoissa 
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tapahtuma voi tarjota sponsorille näkyvyyden lisäksi esimerkiksi vapaalippuja ja saada 
vastineeksi sponsoroivan yrityksen tuotteita tai palveluita. 
 
Perinteisimmin sponsorointisopimukset koostuvat kansanmusiikkitapahtumissa 
erilaisista näkyvyyselementeistä. Paljon käytössä olevat näkyvyysmuodot ovat 
banderollit tapahtumapaikalla, logonäkyvyys esitteissä, painotuotteissa ja nettisivuilla. 
Myös tapahtuman sisällölliset konseptimuodot kuten ”tämän konsertin teille tarjoaa 
yritys X” ovat käytettyjä näkyvyysformaatteja. 
 
Myös tapahtumapaikoilla sponsoroivan tahon promootio on yksi näkyvyysmuoto – 
tällöin yrityksellä saattaa olla tapahtumapaikalla esimerkiksi oma koju tai yksinoikeus 
järjestää tapahtuma-alueella omien tuotteidensa esittelyä tai promootiopakettien 
jakamista. 
 
Toinen sponsoroinnin vastikemuoto maksullisissa kansanmusiikkitapahtumissa on 
erilaiset lippukaupat. Tällöin sponsori saa sijoituksensa vastineeksi lippuja, joita se voi 
jakaa esimerkiksi asiakkailleen, henkilöstölleen ja yhteistyökumppaneilleen. Tämä 
toimintamuoto ei kuitenkaan onnistu ilmaistapahtumissa, joissa pääsy on kaikille 
ilmainen. 
 
Haastatteluissa nousi myös esiin erilaiset räätälöidyt yhteistyömuodot, joissa 
esimerkiksi tapahtuman nimikkobändi käy soittamassa keikan sponsoroivan yrityksen 
tilaisuudessa sponsoroitavan summan vastikkeeksi.  
 
5.1.2 Rahallinen määrä 
 
Sponsorointibarometri 2010:n mukaan sponsoroinnin määrä putosi Suomessa vuodesta 
2008 kuudellatoista prosentilla vuosikymmenen lopun taantuman aikana. Vuoden 2011 
barometri on vielä ilmestymättä, mutta suurimmista mainostajista 16 % aikoi lisätä 
sponsorointia, kun taas 25 % aikoi vähentää sitä vuosina 2010 – 2011. 
Kulttuurikohteiden sponsoroinnin osuus sponsoroinnista oli noin 35 % 
kokonaissponsorointimäärän ollessa vuonna 2009 151 miljoonaa euroa. 
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Vuosien 2008 ja 2009 välinen taantuma on vaikuttanut ylipäätään yritysten 
taloudelliseen käyttäytymiseen – kansainvälinen talouskriisi laittoi yritysten rahahanat 
kiinni, mikä automaattisesti vähensi sponsorointi-investointien määrää. Tämä on 
vaikuttanut negatiivisesti paitsi uusien sponsorointisopimuksien lisääntymiseen myös 
olemassa olevien sponsorointisopimusten jatkuvuuteen. 
 
Finland Festivals on festivaalien yhteistyöjärjestö Suomessa, johon kuuluu lähes sata 
jäsenfestivaalia. Folk- ja kansanmusiikin genreistä sen jäseniä ovat JuhlaSpelit, 
Seurasaaren juhannusvalkeat, Haapavesi Folk, Sata-Häme Soi, Kaustinen Folk Music 
Festival, Kihveli Soikoon, Folklandia ja Pispalan Sottiisi. Finland Festivals julkaisee 
vuosittain jäsenfestivaaliensa taloudellisia avainlukuja. Kuvio 5 näyttää yleiskuvan 
kotimaisten festivaalien tulonmuodostuksesta ja yritysyhteistyön merkityksestä 
tapahtumien taloudessa ylipäätään.  
 
Koska mukana on kansanmusiikkitapahtumien lisäksi myös lukuisia muita festivaaleja, 
on budjettien prosenttiosuus oman tutkimukseni kannalta viitteellinen. 
 
 
Kuvio 5. Finland Festivals – Festivaalien taloudellisia avainlukuja 2008. Finland Festivalsin 
jäsenfestivaalien taloustietoja vuodelta 2008. (Finland Festivals 2010, 5.) 
 
 
Fes$vaalien	  taloudelliset	  avainluvut	  2008	  
Lipunmyyn)	  43,44	  %	  
Tuotemyyn)	  0,57	  %	  
Ravintolamyyn)	  2,43	  %	  
Vuokratuotot	  1,74	  %	  
Oikeuksien	  myyn)	  0,58	  %	  
Muut	  tuotot	  10,73	  %	  
Yritysyhteistyötulot	  10,81	  %	  
Val)o	  (OPM,	  ministeriöt)	  8,63	  %	  
Kunta	  15,45	  %	  
EU	  0,17	  %	  
Muut	  julkiset	  tulot	  2,32	  %	  
Yksityiset	  sää)öt	  ja	  rahastot	  1,24	  %	  
YksilöimäHömät	  julkiset	  &	  yksityiset	  1,88%	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Haastateltavat olivat sitä mieltä, että vaikka sponsorointi suomalaisissa 
kansanmusiikkitapahtumissa perustuu paljolti vaihtokauppoihin, liikkuu siellä myös 
vähän ”ihan puhdasta rahaa”. Summat eivät ole yleensä kovinkaan suuria, mutta 
pienelle tapahtumille ne voivat olla hyvinkin tärkeitä. Sponsorointiyritysyhteistyön arvo 
nähtiin suurena, vaikka se ei olisikaan massiivista. Sitä myös halutaan kehittää 
vastaisuudessa ja sponsoriyhteistyön taloudellista kasvattamista toivottiin. 
Sponsorirahan osuuksista ja alan taloudellisista paineista Maria Silvennoinen toteaa 
seuraavasti: 
 
Uskon, että se prosentti on todella pieni, mutta sen pitäisi olla ehdottomasti 
kasvava. -- Varmasti sen myös tulevaisuudessa pitääkin kasvaa – paineet 
kohdistuu myös kansanmusiikkikenttään, mitä tällä hetkellä on koko 
kulttuurialaan kohdistunut. 
 
 
Sponsorirahan mahdollisuus nähtiin haastateltavien mukaan kansanmusiikkikentällä 
lähinnä vaihtokauppana tai lisäresurssina. Vanhanaikainen ja virheellinen käsitys siitä, 
että sponsorointi on niin sanottua ”ilmaista ja helppoa rahaa”, oli haastateltavien 
kokemusten mukaan väistynyt, ja vastikkeen merkitystä on alettu ymmärtää 
paremmin. Muutama haastateltava painotti kuitenkin kokonaisvaltaisempaa 
ymmärrystä vastikkeen tärkeydestä, jotta sponsorointia pystyttäisiin lisäämään 
menestyksekkäämmin kansanmusiikin kentällä. 
 
Sponsorointiyhteistyötä toteuttaessa sponsoroitavan tahon onkin aina huomioitava, 
että koska sponsoriraha on vastikkeellista hyötyä, pitää tapahtuman myös itse 
panostaa siihen taloudellisesti. Jukka Heinämäki tiivistää tämän seikan osuvasti: 
 
Pitää olla pelimerkkejä käyttää siihen sen työn rakentamiseen, että ei voi lähteä 
ajattelemaan, että se sponsoriraha on sataprosenttista tuottoa. Siitä 
sponsorirahasta pitää sijoittaa rahaa siihen sen jutun rakentamiseen, tai sitten 
sen pitää tulla omista rahoista. 
 
Arviot sponsorirahan osuudesta kansanmusiikkitapahtumissa olivat haastatteluissa noin 
kymmenen prosenttia, mutta Kihaus Folk Music Festivalilla prosentuaalinen osuus 
sponsorirahasta oli tuottaja Harri Laukkasen arvion mukaan tähän verrattuna lähes 
kolminkertainen. On huomioitava, että haastateltavien edustamat tapahtumat ovat eri 
kokoluokkaa, ja että osa tapahtumista on ilmaistapahtumia ja osa taas maksullisia. 
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Nämä tekijät vaikuttavat siihen, että tapahtumien budjettiluvut eivät ole täysin 
vertailukelpoisia, sillä budjettirungot voivat olla monesta syystä erilaisia. Osa 
tapahtumista saatetaan esimerkiksi toteuttaa yhteistyössä kaupungin kanssa tai 
tapahtumajärjestäjällä voi olla useampia tapahtumakokonaisuuksia eikä 
ilmaistapahtumilla ole lainkaan lipputuloja. Tämä vaikuttaa esimerkiksi valtion tukeen, 
apurahoituksen osuuteen ja siten myös välillisesti sponsorirahan suhteeseen 
budjetissa. 
 
5.1.3 Välittäjätahot ja tuottajaosaaminen 
 
Kaikki haastateltavista olivat tuttuja erilaisten sponsoreiden välittäjätahojen kanssa,  
jotka toteuttavat sponsorointitoimintaa ja välittävät sponsoroitavia kohteita yrityksille. 
Näistä tunnetuimpia ovat kulttuuripuolella Image Match Oy ja Pink Eminence Oy, 
urheilupuolella Infront Finland Oy. Yritykset tarjoavat ensisijaisesti kokonaisvaltaisia 
markkinointiviestillisiä ratkaisuja, joissa yksi osa-alue on sponsorointiyhteistyön 
kehittäminen. 
 
Haastateltavat uskoivat kyseisten yritysten tarpeeseen ja hyödyllisyyteen, mutta 
ongelmallisena pidettiin kansanmusiikkitapahtumissa resurssien ja rahan puutetta. 
Sponsorointiyhteistyön muodostaminen ja suunnittelutyön antaminen alan 
ammattilaisten vastuulle nähtiin liian kalliina pienen kokoluokan 
kansanmusiikkitapahtumille. Riitta Huttunen kuitenkin kokee erityisesti välittäjätahojen 
valmiit verkostot arvokkaiksi: 
 
Kyllä jos olisin tapahtuman johtaja, niin kyllä mä sen ulkoistaisin, koska ne 
tulokset voi olla paljon suuremmat ja niillä on valmiit kontaktit. Joskin olen 
kuullut joiltakin sponsoroivilta tahoilta, että ne ei suostu edes neuvottelemaan 
tällaisen välittäjätahojen kanssa, eli ne haluaa päästä puhumaan suoraan niiden 
ihmisten kanssa jotka tekee sitä tapahtumaa. 
 
Jouppi, joka työskentelee Image Match Oy:n asiakkuusjohtajana, mainitsee että pienet 
kansanmusiikkitapahtumat eivät ole välittäjäyrityksille potentiaalista asiakaskuntaa, sillä 
ne ovat liian pienesti profiloituneita ja toimivat vähäisillä resursseilla. Vuonna 2009 
Image Match oli suunnittelemassa ja toteuttamassa niin sanottua Folkpassia, jossa 
kahdeksan kotimaista kansanmusiikkiin suuntautuvaa tapahtumaa toteuttivat yhteisen 
lippukonseptin, jossa samalla passilla sai yhden ilmaisen pääsylipun neljään 
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kansanmusiikkitapahtumaan. Mukana olivat Ysti – Kaiken kansan festivaali, Sata-Häme 
Soi, Jutajaiset, Haapavesi Folk, Kihaus Folk, Kaustinen Folk Music Festival, 
Eteläpohjalaiset Spelit ja Pispalan Sottiisin Tanssimania. Folkpassi oli suuremman 
volyymin tuotelanseeraus, sillä hankkeessa oli mukana useampi tapahtuma ja näkyvyys 
oli täten suurempaa kuin yksittäisissä tapahtumissa. 
 
Välittäjätahojen käyttämisen sijaan realistisempana keinona pidettiin tuottajaosaamisen 
kehittämistä kansanmusiikkitapahtumissa ja –organisaatioissa. Kaikki haastateltavat 
olivat yhtä mieltä siitä, että sponsoroinnista tapahtumissa vastaavilla henkilöillä on 
olennaista olla vahva tuotannollinen osaaminen ja yritysmaailman tuntemus. Nämä 
henkilöt ovat tapahtumissa yleensä joko toiminnanjohtaja tai tuottajia. 
 
Joupin mukaan sponsorinhankinnassa on tärkeää nähdä yhteistyö myös lähestyttävän 
yrityksen näkökulmasta. Tietynlainen bisnesmäinen objektiivisuus on sponsoroinnista 
vastaavalle henkilölle arvokas taito, joka voi vaikuttaa merkittävästi tapahtuman 
sponsorointi- ja yhteistyösopimuksien laatuun ja luonteeseen. Tämän takia tuottajan 
markkinoinnillisella ja taloudellisella osaamisella voidaan vaikuttaa menestyksekkäiden 
sponsorointisopimusten saavuttamiseen.  
 
Kansanmusiikkiliiton Sirpa Lahden mukaan viime vuosina koulutettuja kulttuurituottajia 
ja taidehallinnon maistereita löytyy myös kansanmusiikkitapahtumien tuotantotiimeistä, 
ja siitä on hänen mukaansa paljon apua sponsoroinnin kehittämisessä:  
 
Uskon, että sponsorointitoiminta yleistyy kansanmusiikkikentällä, että enempi 
alkaa olla koulutettuja tuottajia, joilla on ammattitaitoa sponsoroinnin 
tekemiseen. 
 
Heinämäki mainitsee, että sponsorinhankintaan löytyy kansanmusiikin kentältä hyvin 
vähän niitä osaajia, jotka osaavat tehdä sponsorihankintatyötä. Näilläkin osaajilla on 
monesti osaltaan ajallinen resurssipula, sillä tapahtumien perustuotanto on usein 
heidän vastuullaan. 
 
Silvennoinen korostaa kansanmusiikkitapahtumissa tuottaja- ja manageriosaamisen 
tärkeyden lisäksi hyviä suhteita yritysmaailmaan päin – tämän takia tapahtuman 
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yritysyhteistyöstä on hyvä vastata henkilö, jolle yritysmaailma ei olisi täysin vieras 
toimintaympäristö.  
 
5.1.4 Sponsorointiyhteistyön strategiat 
 
Sponsoroitavan kohteen sponsoroinnin strateginen suunnittelu on osa kohteen 
tuotteistusprosessia, mikäli kohde aikoo lähteä sponsorihakuun. Strateginen suunnittelu 
voi sisältää tapahtuman toiminnan sisältökuvausta, tapahtuman toiminnan strategista 
asemointia, omien kohderyhmien tunnistamista, sisäistä kartoitustyötä, ulkoista 
analyysiä omasta tapahtumasta, kilpailija-analyysiä, bench markingia eli 
vertailuanalyysiä, SWOT-analyysin osa-alueiden tunnistamista, strategiakuvauksen 
laatimista sekä tavoitteiden ja strategioiden hienosäätöä. (Valanko 2009, 192.) Mikäli 
nämä toimenpiteet on tehty, on strateginen suunnittelu hyvällä mallilla. 
 
Erilaiset sponsorointistrategiat koettiin haastatteluissa erittäin hyödyllisinä 
sponsorihaun toteuttamisessa.  Toimijoilla oli erilaisia kokemuksia siitä, löytyykö 
kansanmusiikkitapahtumilta strategioita sponsoroinnin toteuttamiseen. Lahti kertoi 
tietävänsä useamman kansanmusiikkitapahtuman, joissa sponsorointistrategia on 
ylöskirjoitettu  – toisaalta hän myös kommentoi, ettei näin ole lähestulkoonkaan kaikilla 
tapahtumilla. Myös tapahtuman taustalla ja organisaatiomuodolla on merkitystä. 
 
Se riippuu hirveästi siitä, että minkälainen se on se organisaatio, onko siellä 
esimerkiksi yritystaustaisia ihmisiä hallituksissa tai johtokunnissa. Ainakin oman 
kokemuksen mukaan sellaiset ihmiset on halunneet lähteä ajamaan sitä asiaa ja 
tekemään bisnesajatusta enemmän. (Haastattelu, Sirpa Lahti.) 
 
Huttusen mukaan sponsorointistrategioita ei löydy, koska kansanmusiikkitapahtumilta 
ei välttämättä muutenkaan löydy strategioita, mikä on hänen mielestään valitettava 
puute. Hänen mukaansa tämä johtuu siitä, että kansanmusiikkitapahtumia pyörittävät 
pääasiassa yhdistykset, joten toiminta suunnataan yhdeksi vuodeksi eteenpäin, eikä 
kolmi- tai viisivuotissuunnitelmiakaan ole tehty. Yhden vuoden ongelma riippuu myös 
paljolti pienistä resursseista ja rahan puutteesta – taloudellisesti pystytään 
ajattelemaan vain  seuraavan tapahtuman käytännön toteutusta, joten sitä 
priorisoidaan enemmän kuin pidempiaikaista strategista suunnittelua. 
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Olemassa olevista sponsorointistrategioista Jouppi sanoo, että strategioita ei osata 
tehdä koska ei ymmärretä sitä, mikä sponsoroinnissa on tärkeää. Ongelma on hänen 
mukaansa siinä, että moni kansanmusiikkitapahtuma ei osaa antaa tarpeeksi 
saadakseen vastinetta: se voi johtua joko osaamisen puutteesta tai siitä, että ei ole 
resursseja rakentaa sen vastikkeen tuotteistamista niin, että se kiinnostaisi mahdollisia 
sponsoreita. 
 
5.1.5 Brändäys ja tuotteistaminen 
 
Sponsorointiyhteistyössä sponsoroiva taho haluaa lisätä tunnettavuuskuvaansa, 
vaikuttaa brändin imagoon tai vahvistaa sitä. On huomattava, että myös 
kansanmusiikkitapahtumalla on oma brändinsä, jolla tarkoitetaan tapahtuman ympärille 
muodostunutta positiivista mainetta. Tuotteistamisprosessia pidetään ensimmäisenä 
tärkeänä tehtävänä, kun sponsorointia aletaan tapahtumassa suunnitella. Tuotteistus 
asemoi ja ohjaa koko toimintaa sekä antaa ytimen viestintään, markkinointiin ja 
myyntiin. (Valanko 2009, 191.) 
 
Brändin mielikuviin voi esimerkiksi liittyä paikallisuus ja kotimaisuus puhuttaessa 
paikallisista kansanmusiikkitapahtumista. Tuotteistusprosessissa kannattaa miettiä 
valmiiksi ne arvot, joita tapahtuma edustaa – arvojen ylöskirjoittamista pidetään 
tärkeänä strategisena toimenpiteenä, jolla voi edistää strategisen suunnittelun 
kehittämistyötä. 
 
Olin kiinnostunut kansanmusiikkitapahtumien mahdollisesta brändäyksestä 
sponsorointiyhteistyön sivutuotteena – ovathan potentiaaliset sponsorit ennen kaikkea 
kiinnostuneita siitä, minkälainen brändikuva ja imago sponsoroitavalla kohteella on 
ennen kuin mahdollinen sponsorointiyhteistyö aloitetaan.  Kysyinkin kokemuksia siitä, 
ovatko kansanmusiikkitahot osanneet brändätä ja asemoida omia tapahtumiaan ja 
löytyykö valmiiksi asemoituja sponsoriyhteistyön myyntipaketteja. 
 
Haastateltavat pitivät  brändäystä ja oman tapahtuman tuotteistusprosessia tärkeänä 
toiminnan vaiheena, sillä se vaikuttaa merkittävästi sponsorointiyhteistyön 
kehittämiseen ja lisäämiseen.  Lahden mielestä parhaiten tapahtuma on osattu 
brändätä ja paketoida niillä kansanmusiikkitahoilla, joilla on ollut myös valmiiksi 
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suunniteltu sponsorointistrategia.  Silvennoisen mukaan nimenomaan keskisuurilla ja 
pienillä tapahtumilla saattaa olla ongelmallista keskittyä tapahtuman brändin luomiseen 
ja imagolliseen valjastamiseen sponsoreiden saamiseksi, sillä monet tapahtumat 
pyörivät talkoovoimin eikä brändejä ehditä sen takia miettiä: resurssit käytetään 
välttämättömään, eli perustuotannon ylläpitämiseen. Toisaalta myös tällaisilla 
ominaispiirteillä voidaan vaikuttaa hänen mukaansa tapahtuman brändiin ja 
mielikuvaan positiivisesti. 
 
Ehkä muutamalle festivaalille on tullut juuri siihen tekemiseen talkoohengen 
kautta brändi. Että sieltä sisällöstähän se loppujen lopuksi lähtee, niin että 
pikkuhiljaa kaikille tulee enemmän tai vähemmän sama mielikuva, kun puhutaan 
tietystä festivaalista. (Haastattelu, Maria Silvennoinen.) 
 
Heinämäki painottaa sponsorointiyhteistyössä räätälöinnin tärkeyttä. Vaikka valmis 
brändi olisi olemassa, tulee sponsorointiyhteistyötä tavoitellessa ajatella kutakin 
sponsoroivaa tahoa yksilöllisellä tasolla ja miettiä juuri heille sopiva yhteistyömalli. 
Vaikka sponsorointiyhteistyön mahdollisuudet olisi kirjattu valmiiksi ylös ja paketoitu, 
tulee jokaisen potentiaalisen kumppanin kanssa erikseen räätälöidä yksilöllisesti 
toimintamalleja tarpeen mukaan, ja löytää molempia parhaalla mahdollisella tavalla  
hyödyttävä yhteistyömuoto.     
 
Useammassa haastattelussa nousi esille tarve kirjoittaa 
sponsorointiyhteistyömahdollisuudet paperille, joka voidaan antaa potentiaalisille 
sponsoreille sponsorointiyhteistyöneuvotteluiden alkaessa. Tällaiset valmiit paketit 
helpottavat lähestymistä, ja ensimmäisen yhteydenoton jälkeen valmiiksi suunnitellut 
pakettitarjoukset on helppo lähettää yritykseen.  Peruspaketti suunnitelman taustalla 
on tärkeä olla, vaikka räätälöityyn yhteistyömuotoon pitäisikin aina pyrkiä. 
 
Huttusen mukaan kansanmusiikkitapahtuma, jossa hän on erityisesti pannut merkille 
eri kokoiset ja monipuoliset sponsorointiyhteistyöpaketit on Kaustinen Folk Music 
Festival.  Kaustinen onkin Suomen suurin kansanmusiikkitapahtuma, ja haastatteluissa 
arvioitiin yleisesti, että sponsorointiyhteistyöpaketointi puuttuu nimenomaan pieniltä 
tapahtumilta. 
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5.1.6 Sponsoreiden suuruusluokka ja laatu 
 
Kansanmusiikkitapahtumien verkkosivujen yhteistyökumppanianalyysin perusteella 
kiinnostuin myös sponsoreiden kokoluokasta: osalla tapahtumista oli isoja, 
valtakunnallisia sponsoreita, kun osalla taas pieniä ja paikallisia yrityksiä. Tämän takia 
kysyin haastateltavilta kokemuksia siitä, minkälaista halukkuutta 
kansanmusiikkitapahtumissa on saada suuria valtakunnallisia sponsoreita vai 
haluavatko pienet kansanmusiikkitapahtumat vain itsensä kokoisia, paikallisia 
sponsoreita. Kävi ilmi, että isoja sponsoreita haluttaisiin, mutta niiden saanti ja 
hakeminen koettiin vaikeammaksi kuin pienten paikallisten yritysten. Tosin tästäkin oli 
erilaisia kokemuksia. 
 
Joupin mukaan monet pienet kansanmusiikkitapahtumat eivät ole osanneet hakea 
kunnolla suuria sponsoreita, koska ei osata niin sanottua ”think big”-ajattelua: 
 
Päätetään itse että kun ollaan pieni kansanmusiikkitapahtuma, että en mä tuota 
Valioa nyt kysy, kun eihän ne nyt meitä ala sponsoroida. Eli tehdään itse se 
päätös, että ei ne nyt halua sponsoroida meitä. Ja kuitenkin suurin syy Suomessa 
sponsoroida on ’kun kysyttiin’. 
 
 
Muilla toimijoilla oli taas kokemuksia, että nimenomaan niitä suuria sponsoreita 
haluttaisiin ja niitä onkin yritetty hakea. Huttunen mainitsee, että isoilla sponsoreilla on 
käytettävissään enemmän resursseja myös yhteistyön toteutukseen – isoissa 
yrityksissä on muun muassa markkinointiosastot, joissa sponsorointia ollaan totuttu 
tekemään.  
 
Harri Laukkasen mielestä pieniin sponsoreihin päätyminen johtuu käytännön syistä: 
 
Varmaankin mielellään otettaisiin joku todella iso, vaikka ylikansallinen sponsori 
jos niikseen tulee, kunhan niiden ehdot muuten täyttyisivät. -- se paikallisuus 
tulee varmaan niiden realiteettien kautta, että paikallisia on suhteellisen helppo 
lähestyä ja ne mielellään lähtee kaikkeen. 
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Silvennoisen mielestä ongelmallisempaa on lähinnä myydä ideaa suurille yrityksille: on 
vaikeampaa perustella, miksi pientä kansanmusiikkitapahtumaa kannattaa lähteä 
sponsoroimaan ennemmin kuin esimerkiksi isoa urheilutapahtumaa, jonka näkyvyys on 
paljon suurempaa. Tässä tietynlaisesta imagollisesta profiloitumisesta on hyötyä. 
 
5.1.7 Kohderyhmien samankaltaisuus ja imagollinen yhteensopivuus 
 
Ideaalitilanteena pidettiin, että sponsori ja sponsoroitava taho olisivat imagollisesti 
mahdollisimman yhteensopivia. Tällöin tahojen välillä ei ole eturistiriitoja, jotka voisivat 
haitata sponsorointiyhteistyötä. Kohderyhmän samankaltaisuutta pidettiin myös 
tärkeänä seikkana. Toisaalta, sponsoroiva yritys saattaa tarttua sellaisiinkin 
sponsorointikohteisiin, joiden kohderyhmät ovat erilaisia kuin heidän nykyiset 
asiakkaansa, ja tätä kautta tavoittaa uusia kohderyhmiä. 
 
Sponsoroivan yrityksen näkökulmasta imagollinen yhteensopivuus on äärimmäisen 
tärkeää. Koska sponsorointi on strateginen ratkaisu, joka perustuu yrityksen arvoihin ja 
visioihin, tulee sponsorointitoiminnan ja sponsoroitavan kohteen sopia mahdollisimman 
hyvin yhteen kohteen imagon ja brändin kanssa. 
 
Sponsorit pohtivat muun muassa seuraavia kysymyksiä kohdetta valitessa, joten näihin 
on syytä löytyä vastaus ja näkemys sponsorinhakijalta. Nämä tekijät vaikuttavat paitsi 
mahdollisen sponsorointiyhteistyön käytännön toimintaan, myös sen yhteisen 
arvomaailman ja tavoitteellisuuden muodostamiseen (Tweedy 1999, 18): 
 
• Mikä on tapahtuman imago ja missä määrin se on yhtenäinen oman toiminnan 
kanssa? 
• Ketkä kuuluvat tapahtuman pääkohderyhmään? 
• Minkä tasoista markkinointia ja tiedotusta tapahtuma jo toteuttaa?  
• Onko tapahtuma aikaisemmin toteuttanut sponsorointitoimintaa? 
• Voiko sponsoroitavan tapahtuman toiminnassa olla jotain kiistanalaista, joka 
vaikuttaisi yrityksen imagoon negatiivisesti? 
• Mikä on tapahtuman liikevaihto? 
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• Onko sponsorointiyhteistyön aloittamiseen erityisiä syitä miksi se haluttaisiin 
aloittaa? Onko kyseessä uusi, mielenkiintoinen tapahtuma alueella, tai onko 
kyseessä juhlavuosi tai muu näkyvyyttä lisäävä tekijä? 
• Onko yrityksellä tai sen työntekijöillä henkilökohtaisia sidoksia tapahtumaan? 
 
Yritykselle arvoristiriitaiseen sponsorointiyhteistyöhön lähteminen on niin täynnä 
riskejä, että sitä pyritään välttämään viimeiseen asti. Koska imagonvastainen 
sponsorointi haittaa brändimielikuvaa, pitää yrityksenkin ottaa tarkkaan selvää 
tapahtuman arvoista, imagosta ja mielikuvasta. Toisaalta, kansanmusiikkitapahtumissa 
harvemmin on mitään kovin negatiivisia tai ristiriitaisia tunteita herättäviä 
assosiaatioita. 
 
Sponsoroivalle yritykselle imagollinen yhteensopivuus on todella tärkeää. Sitähän 
se hakee sieltä. Sehän hakee sitä, että heidät liitetään mielikuvissa johonkin 
hyvään asiaan, jolla on tukijoita tai asiakkaita tai kannustajia. Siihen mielikuvaan 
sponsori haluaa liittyä. Ehdottomasti, se on sponsoroinnin syy. (Haastattelu, Jari-
Pekka Jouppi.) 
 
Eräs haastateltavista kertoi tapauksesta, jossa tapahtumassa järjestettiin suomalaiseen 
kansanperinteeseen kuuluvien hävyttömien laulujen konsertti. Tämä herätti 
paikkakunnalla kohinaa etenkin uskonnollisissa piireissä, mikä aiheutti 
yhteistyökumppaneiden keskuudessa pohdintaa aiheesta – voivatko he seisoa tämän 
tapahtuman ja konsertin aiheen takana, vaikka yksittäinen konsertti herätti niin 
ristiriitaisia tunteita osassa paikkakunnan asukkaita? 
 
Tämä on hyvä esimerkki siitä, että sponsori osallistuu täysin imagollaan 
sponsorointitoimintaan, ja imagonsiirto voi tapahtua myös negatiivisesti. Monet 
haastateltavat ottivat myös esimerkiksi sen, että arvoristiriita voi syntyä sellaisista 
tilanteista, joissa sponsorina on joku taho, joka itsessään herättää negatiivisia 
tuntemuksia. Moni otti esimerkiksi ydinvoiman – mikäli tapahtuma mainitsee arvoissaan 
edustavansa kestävää kehitystä ja vihreitä arvoja, voi olla ongelmallista mikäli 
sponsorina on ydinvoimayritys. Jouppi toteaa arvoristiriitojen johtuvan siitä, että 
”tapahtuma tai sponsori ei ole tehnyt kotiläksyjä tarpeeksi hyvin tutkiakseen toistensa 
taustoja”. 
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Haastateltavat olivat kaikki yhtä mieltä imagollisen profiilin yhteensopivuuden 
tärkeydestä – arvot ovat tärkeitä, ja niiden pitää olla yhtenevät. Vaikka toiminnan laatu 
olisikin erilaista, niin samankaltaisen arvopohjan merkitys on huomattava. 
 
Vaikka toiminnallisesti oltaisiin hyvin etäällä kansanmusiikkifestivaalia, ja yritys 
myy vaikkapa vakuutuksia, niin kyllä ne minun mielestäni on ihan sovitettavissa 
yhteen. Että tavallaan se tekemisen sisällön ei tarvitse olla ihan lähellä, mutta se 
että se kohderyhmä jolle halutaan sitä viestiä viedä niin on oikea, niin se on 
olennaista. (Haastattelu, Harri Laukkanen.) 
 
Huttunen pitää myös sponsoroiden lähestymistä helpompana mikäli sponsorinhakija on 
miettinyt valmiiksi kohderyhmän samankaltaisuuden ja imagollisen profiilin.  Hän myös 
painottaa, että yrityksen on hyvä edustaa samoja arvoja kuin tapahtuma. 
 
Etno-Espa –festivaali on toiminnassaan erityisesti korostanut arvojen merkitystä 
sponsorointiyhteistyötä tehdessä ja sponsorihaun toteutuksessa. Silvennoinen 
kertookin: 
 
En tiedä onko Etno-Espa poikkeus, mutta meille on ollut  tärkeää se imagollinen 
yhteensopivuus. Että mieluummin sitten vaikka vähemmän rahaa, mutta 
imagollisesti pitää olla sama arvopohja. -- En myöskään usko että yksikään firma 
lähtisi sponsoroimaan festivaalia, jonka takana se ei imagollisesti, 
arvomaailmallisesti, pysty seisomaan. 
 
5.1.8 Yleisön hyötyminen 
 
Kun sponsorointiyhteistyön molemmat osapuolet edustavat yhteneväisiä arvoja, 
näyttäytyy sponsorointi myös yleisön silmiin loogiselta. Mutta voiko yleisö suoraan 
hyötyä sponsoroinnista?  
 
Heinämäen mukaan sponsorointiyhteistyö pitäisi nimenomaan rakentaa yleisöä 
ajatellen niin, että asiakkaat kokevat saavansa yhteistyöstä jotain takaisin. Sponsori voi 
hänen mukaansa tuoda esimerkiksi tapahtuman toteutukseen jonkun teknisen 
ulottuvuuden, joka parantaa esitysten teknistä laatua. Lisäarvoa tuo myös esimerkiksi 
taloudellisen lisäresurssin myötä se, että se voi mahdollistaa ohjelmallisen tason 
nostamisen – tapahtumaan saadaan esimerkiksi joku esiintyjä, johon ei olisi muuten 
varaa. Myös Lahti näkee, että olisi ideaalitilanne mikäli myös yleisö hyötyisi 
sponsorointiyhteistyöstä, mutta näin ei hänen mukaansa aina kuitenkaan ole.  
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Silvennoinen mainitsee ensisijaisesti yleisön hyötymisestä sen, että tapahtuman 
toteutuksesta ei parhaassa tapauksessa tarvitse tinkiä sisällöllisesti, jos sponsorirahalla 
on voitu vaikuttaa tapahtuman toteutukseen. Sillä voi myös vaikuttaa tapahtuman 
sisältöön tarjoamalla erilaisia konkreettisia resursseja: 
 
Riippuen sponsoroinnin sisällöstä se voi vaikuttaa myös itse tapahtuman 
sisältöön tarjoamalla yrityksessä olevaa osaamista, tietotaitoa ja tuotteita tai 
laitteistoa, joka parhaimmillaan vaikuttaa positiivisesti yleisökokemukseen. Itse 
asiassa olisi tärkeä miettiä sponsoroinnin yhteydessä aina, kuinka se vaikuttaa 
yleisökokemukseen positiivisesti.  
 
  
Tapahtumissa järjestetään myös jonkun verran tuote-esittelyjä ja 
elintarviketeollisuuden sponsorit järjestävät esimerkiksi tapahtuma-alueella maistiaisia. 
Myös sponsoritahon järjestämät kilpailut ja arpajaiset tapahtumapaikalla ovat 
yhteistyömuotoja, joilla sponsori saa näkyvyyttä tapahtumassa. Jotkut tapahtumat ovat 
myös  toteuttaneet yleisötutkimusta, jossa kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 
sponsorin tuotepalkinto. Sponsori saa tutkimuksen yhteydessä mainosta, ja arvonta 
lisää yleisön mielenkiintoa osallistua yleisötutkimukseen, mikä voi olla hyvinkin tärkeää 
tapahtuman kehittämisen kannalta.  
 
Tilannetta, jossa yleisö hyötyy sponsoroinnista yhtä lailla kuin sponsorointiyhteistyötä 
tekevät osapuolet, kutsutaan win-win-win –tilanteeksi. Onnistunut 
sponsorointiyhteistyö on silloin parhaimmillaan, kun sillä pystytään samalla tarjoamaan 
elämyksellistä sisällön tuottamista yleisölle. (Valanko 2009, 190.) 
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Kuvio 6. ”Wim win win” –tilanne (Valanko 2009, 190). 
 
5.2 Mitä ongelmia kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnissa on?  
 
Alan toimijoilla oli hyvin samansuuntaisia kokemuksia siitä, missä sponsorointi voi 
epäonnistua ja minkälaisia ongelmia sen toteutuksessa voi ilmetä. 
Suunnitelmallisuuden ja strategian puute olivat haastattelujen perusteella 
ydinongelmia, jotka vaikuttavat negatiivisesti sponsorihakuun, ja saattavat vaikuttaa 
myös olemassa olevien sopimusten toteuttamiseen haitallisesti. 
 
Tähän liittyi tiiviisti myös ajatus brändäyksestä, sillä mikäli tapahtuman 
sponsorointimahdollisuudet on paketoitu hyvin, on vastikkeen sisältö helpompi 
hahmottaa sponsoripuolella. Ei kuitenkaan riitä, että vastike ”näyttää ja kuulostaa 
hyvältä” – siinä pitää todella olla sisältöä, joka kiinnostaa sponsoreita. 
 
Jouppi painottaa hinnoittelun taidon merkitystä, kun oman tapahtuman 
yritysyhteistyömahdollisuuksia paketoidaan: 
 
Se tuotteistaminen ja hinnoittelu on ihan avainkysymyksiä. -- Kun lähtee 
hakemaan sellaista yritystä, joka on sponsoroinnin kentällä, niin ne yritykset 
tietää hyvin tarkkaan että mitä tämä heidän mielestään maksaa. Jos sulla ei ole 
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siitä hinnoittelusta mitään kokemusta, niin sä helposti joko ali- tai ylihinnoittelet 
itsesi. Kansanmusiikkitapahtumissa se tarkoittaa nimenomaan alihinnoittelua. 
 
 
Jos sponsorointistrategia on olemassa, se pitää ottaa käyttöön käytännön työhön ja 
toteutukseen – strategian olemassaolo ilman käytännön kosketuspintaa kun ei 
itsessään tuo tapahtumalle sponsoreita. Yhteistyösopimuksen synnyttyä sitä on myös 
noudatettava tunnollisesti.  
 
Niistä asioista mitä on sovittu, niin niistä pitää pitää kiinni ja ne pitää hoitaa. Se 
on ensimmäinen prioriteetti. (Haastattelu, Harri Laukkanen.) 
 
Olemassa olevien yhteistyösopimusten täsmällinen toteuttaminen on tärkeä osa 
sponsorointiyhteistyön hoitamista ja panostus jatkuvuuden lisäämiseksi. Koska 
yhteistyön onnistumista arvioidaan jatkuvasti, niin mikäli yritykselle jää huono maku 
yhteistyön toteutuksesta, on todennäköistä että sponsorointiyhteistyön jatko on 
epävarma. 
 
Jos sä saat jonkun sponsorisuhteen, niin se on henkilökohtainen suhde ja siitä 
pitää pitää huolta. Että se jälkityö jatkuu pitkälle tapahtuman jälkeen, siihen on 
resursoitava aikaa ja rahaa. (Haastattelu, Riitta Huttunen.) 
 
 
Myös bisnesnäkökulmaa ja -vainua peräänkuulutetaan niiltä henkilöiltä, jotka 
tapahtumissa vastaavat sponsorointiyhteistyöstä. Oman tapahtuman 
sponsorointimahdollisuuksia on huomattavasti helpompi myydä, kun tuotteistus on 
tehty bisneslähtöisesti yritysmaailman näkökulmaa ajatellen. Mikäli yhteistyötä ei osata 
hahmottaa kuin omaan taiteen kautta, on yhteisen neuvottelukulttuurin löytäminen 
vaikeaa. Yritysten pääasiallinen tavoite on kuitenkin aina tulosvastuullisuus, ja yritykset 
haluavat hyötyä yhteistyöstä. Mikäli he eivät halua hyötyä, se lasketaan hyvän asian 
tukemiseksi ja hyväntekeväisyydeksi, ei sponsoroinniksi. 
 
Niillä yrityksillä, joilla sponsorointitoiminta on osa jatkuvaa toimintaa, on hyvin tarkat 
käsitykset paitsi hinnoittelusta myös sponsoroinnista yhteistyömuotona. On hyödytöntä 
mennä huonosti valmistautuneena myymään yrityksille epämääräistä ja 
hahmottumatonta sponsoroinnin vastiketta, mikäli ei ole itse varma mitä yhteistyöltä 
haluaa ja mitä tapahtuma itsessään sponsorille voisi tarjota. 
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Sponsorihausta vastaavan henkilön bisnesosaamisella oli kaikkien haastateltavien 
mukaan suuri merkitys. Myös  olemassa olevien kontaktien arvoa pidetään tärkeänä. 
 
Ei kaikkea voi oppia. Se varmasti helpottaa ihan hirveästi jos ei tarvitse aloittaa 
nollasta, vaan sulla on jo kontakteja, ja sä pystyt ottamaan yhteyttä oikeisiin 
ihmisiin ja esittelemään festivaalin ilman, että sun pitää esitellä itseäsi. -- Pitäisi 
miettiä, että on henkilö, joka on edes osittain ollut sponsorointitehtävissä 
aiemmin, jos halutaan hyviä tuloksia. (Haastattelu, Maria Silvennoinen.) 
 
Kansanmusiikkitahojen sponsorointitoimintaa rajoittava ongelma, johon on vaikea 
vaikuttaa, on resurssien puute. Tapahtumia pyörittävät usein pienet yhdistykset, ja 
tuotantohenkilökunnan aika menee perustuotantotyön ylläpitämiseen. Tällöin 
strateginen suunnittelu saattaa jäädä tekemättä kokonaan, sillä sille ei yksinkertaisesti 
ole aikaa.  
 
-- festivaaleja tehdään pienillä resursseilla, myös ihmisresursseilla, ja sitä aikaa ei 
vaan jää yritysyhteistyöhön. Jos sen haluaa todella suorittaa hyvin, niin se vaatii 
aikaa, pohjatyötä, ja sitä pitää pystyä ajattelemaan enemmän kuin vuosi 
kerrallaan. -- Siinä vaiheessa kun se festivaali sitoutuu yritysyhteistyöhön, niin se 
pitää pystyä viemään loppuun asti (Haastattelu, Maria Silvennoinen.) 
 
Samaa sanoo Lahti. Hänen mielestään sponsoroinnin vähäisyys kansanmusiikkikentällä 
perustuu juuri resurssien vähäisyyteen: 
 
Sponsorointitoimintaa ei koeta sellaisena että ’tämä on nyt tehtävä’. Että jos joku 
ehtii, on siitä kiinnostunut ja jos joku osaa. Se on vähän semmoinen sivuseikka, 
mutta sen pitäisi olla tärkeämpi asia. --  Että kyllä se vaikuttaa paljon millainen 
henkilökunta on. 
 
Kysymys voi olla ajan vähäisyydestä, mutta myös henkilöstön puuttuva 
sponsorointikokemus voi vaikuttaa asiaan. Mikäli sponsorointia ei ole koskaan 
aikaisemmin tehnyt, voi hakuun lähteminen tuntua ylivoimaiselta. Kehittämiseen ei 
myöskään löydy aina tarvittavaa tietotaitoa. Jos kontakteja yritysmaailmaan ei ole, 
saattaa ensimmäisen yhteydenoton tekeminen olla hyvin vaikeaa. 
  
Meidän tapahtumissa resurssit on niin pieniä. Osaamista on tosi paljon, mutta se 
keskittyy eri alueille. Se keskittyy tapahtumatuotantoon, ehkä markkinointiin, 
lippujen myyntiin, mutta sponsoroinnin osaajia kansanmusiikin kentällä ei 
oikeastaan ole mun mukaan. (Haastattelu, Jari-Pekka Jouppi.) 
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Heinämäki on samoilla linjoilla Joupin kanssa siitä, että kentällä on vain vähän osaajia, 
jotka oikeasti pystyvät tekemään sponsorointityötä hyvin. Hän mainitsee myös 
tapahtumaorganisaatioiden huonot resurssit, joiden takia sponsorointityöhön ei voida 
kiinnittää työntekijää hoitamaan työtä. Sponsoroinnin hoitaminen vaatii osaamisen 
lisäksi riittävää aikaa. Parhaimmillaan se voi kuitenkin osoittautua hyvinkin tuottoisaksi. 
 
Jos hyviä tuloksia haluaa, niin silloin siihen pitäisi pystyä panostamaan. 
(Haastattelu, Jukka Heinämäki.) 
 
Sponsorointiyhteistyön kompastuskivenä on myös aiemmin mainittu imagoristiriita, 
jolloin ei mietitä etukäteen mahdollisia yhteentörmäyksiä sponsoroitavan ja sponsorin 
arvomaailmassa. Arvoristiriitaan liittyy myös joissain tapauksissa suhteet sidosryhmiin 
ja tapahtuman toteutustapaan. Mikäli esimerkiksi kunta tarjoaa tilat ja puitteet 
tapahtumalle, voi tilojen käytössä olla rajoituksia koskien sponsoroinnin näkyvyyttä – 
tällöin kyse ei ole pelkästään tapahtuman arvoista, vaan  arvomaailmojen ristiriidassa 
on myös tapahtuman tilojen tarjoaja. Esimerkiksi alkoholituotteiden 
sponsorinäkyvyydestä voi olla tiukkoja rajoituksia kunnan tiloissa.  
 
Sponsorit ovat todennäköisesti kiinnostuneita tapahtuman muista 
yritysyhteistyökumppaneista. Mikäli ne ovat samalta alalta ja syövät toistensa 
näkyvyyttä, sitä ei katsota hyvällä eikä se palvele tällöin sponsoreiden näkyvyyden 
lisäämistä parhaalla mahdollisella tavalla. 
 
Mikäli sponsoroitava kohde ja sponsori eivät ole toisilleen sopivia 
yhteistyökumppaneita, voi sponsorointi aiheuttaa myös negatiivisia assosiaatioita. 
Tietyt yritykset voivat herättää myös yleisössä vastustusta, etenkin jos yleisöllä on 
joukkona vahvoja aatteita tai ideologioita, jotka ovat ristiriidassa sponsorin edustamien 
arvojen kanssa. 
 
Heinämäki mainitsee, että arvoristiriidoista johtuvat seikat vaikuttavat myös 
tapahtuman yhteistyökumppanien valintaan. 
 
Kyllähän se tapahtuma siinä [sponsorointiyhteistyössä] viestii, minkä asioiden 
takana se on ja mitä se hyväksyy siihen omiksi kumppaneikseen. Silloin siinä voi 
olla negatiivinen vaikutus - ihan kenelle tahansa sitä juttua ei kannata myydä. 
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Sponsorointiyhteistyö koettiin haastatteluissa negatiivisena, jos sponsori saa liian 
suuren roolin yhteistyössä. Laukkanen toteaa, että mikäli sponsori pystyy sanelemaan  
tapahtuman luonnetta ja sisältöä liikaa, niin se on ongelmallista ja herättää ikäviä 
mielikuvia. Näkemystä tukee myös Silvennoinen: 
 
Huonoa sponsorointia voi olla myös se, että festivaali on antanut liikaa valtaa 
imagon tai sisällön suhteen tälle firmalle, jolloin se tuntuu katsojanäkökulmasta, 
että se festivaali on myynyt sielunsa ja ulkonäkönsä sille firmalle. Ei sen mun 
mielestä pitäisi näyttää siltä, että nyt mennään firman ehdoilla. Siinä tulee tosi 
nopeasti kuluttajalle omituinen olo. 
 
5.3 Minkä arvojen takia kansanmusiikkitapahtumia halutaan sponsoroida? 
 
Kansanmusiikkitapahtumien sponsoroitavat arvot olivat työni yksi tutkimuskysymys. 
Haastatteluissa ilmeni paljon niitä seikkoja ja arvoja, miksi kansanmusiikkitapahtumia 
pidettiin hyvinä sponsorointikohteina. 
 
Jouppi nosti esille kansanmusiikin epäkaupallisuuden. Koska kansanmusiikki on 
Suomessa hyvin marginaalista, ei tapahtumia ole kyllästetty liiallisella  logomainonnalla. 
Esimerkiksi verrattaessa kansanmusiikkitapahtumia jääkiekkokaukaloihin on 
logonäkyvyys tapahtumissa täysin eri mittakaavaa. Jouppi toteaakin sen voivan olla 
myös vahvuus: 
 
Kansanmusiikkihan on tavallaan hirveän ’puhdasta’. Että sillä ei ole niin 
kaupallista leimaa, ja yritys joka haluaa sellaista kohdetta joka ei ole liian 
kaupallisoitunut, niin siinä kansanmusiikki pystyisi tarjoamaan paljonkin 
vaihtoehtoja. 
 
Kysyin haastateltavilta mitkä ovat heidän kokemuksensa mukaan ne arvot, miksi 
kansanmusiikkia halutaan sponsoroida. Kuvio 7 sisältää ne adjektiivit, jotka 
haastateltavat ovat oman uransa aikana huomanneet vaikuttavan sponsoreiden 
halukkuuteen sponsoroida kansanmusiikkia. Nämä arvot voidaan tyypitellä kolmeen 
ryhmään, jotka ovat perinteiset arvot, sosiaaliset arvot ja mielikuva-arvot.  
 
Vertailun vuoksi liitin mukaan Sponsorointibarometri 2010:n ominaisuudet, joita 
yritykset haluavat itseensä voimakkaimmin liitettävän (kuvio 8). Tyypittelin nämä 
ominaisuudet samalla logiikalla.  Vertailu osoittaa, että nämä arvot ovat osin hyvin 
samanlaisia mitä kansanmusiikkitoimijat mainitsivat kansanmusiikkitapahtumiin 
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arvollisesti liitettävän. Tämä vertailu demonstroi hyvin sitä, miten sponsoroivien 
yritysten ja sponsoroitavien kohteiden tarpeet voivat kohdata arvomaailmallisesti.  
 
 
Kuvio 7. Tyypitellyt arvot. Arvot koottu asiantuntijahaastatteluista.   
 
 
 
Kuvio 8. Tyypitellyt arvot. Arvot koottu Sponsorointibarometri 2010:stä, Mainostajien Liitto, 
mukaillen. 
Perinteiset	  arvot	  
• Ko)mainen	  
• Paikallinen	  
• Ko)mainen	  
iden)teeO	  
• Juurien	  voima	  
• Historia	  
• Musiikin	  
kumpuaminen	  
juurista	  
• Perinteiden	  
säilyHäminen	  ja	  
eteenpäin	  vieminen	  
Sosiaaliset	  arvot	  
• Yhteen	  
kokoontuminen	  
• Yhteiskunta-­‐
vastuullisuus	  
Mielikuvat	  
• Puhdas	  
• AutenOnen	  
• Sitkeä	  
• LuoteHava	  
• Luonnonmukainen	  
• Maanläheinen	  
• Terveellinen	  
• Osaaminen	  
• Käsin	  tekeminen	  
Perinteiset	  arvot	  
• Paikallinen	  27	  %	  
• Kansanomainen	  2	  %	  
Sosiaaliset	  arvot	  
• Vastuullinen	  63	  %	  
• LuoteHava	  54	  %	  
Mielikuvat	  
• Moderni	  20	  %	  
•  Innova)ivinen	  15	  %	  
• Menestyvä	  15	  %	  
• Terveellinen	  15	  %	  
• EroHuva	  12	  %	  
• Ystävällinen	  10	  %	  
• Asiallinen	  5	  %	  
• Kansainvälinen	  7	  %	  
• Reilu	  5	  %	  
• Rohkea	  5	  %	  
• Älykäs	  5	  %	  
• Hauska	  2	  %	  
• Voimakas	  2	  %	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Työn alussa esittelin Riezebosin teorian merkkituotteen imagonsiirrosta 
sponsoroinnissa. Taulukkoa voi soveltaa hyvin kansanmusiikkitapahtuman 
sponsoroinnin yhteydessä tapahtuvaan merkkituotteen imagonsiirtoon. Käytän case-
esimerkkinä Etno-Espa -nykykansanmusiikkitapahtumaa, jonka tuottajana 
työskentelen.  
 
Etno-Espa on kotimaisen nykykansanmusiikin ilmaiskonserttisarja. Tapahtuman 
tarkoituksena on esitellä urbanisoitunutta ja fuusioitunutta, mutta omasta 
perinteestämme ammentavaa musiikkia. Tärkeänä tavoitteena on pyristellä irti 
kansanmusiikin stereotypioista. Esiintyjät ovat suomalaisen kansanmusiikin 
huippunimiä, ja tapahtumassa on esiintynyt aiempina vuosina muun muassa Wimme, 
Pekka Kuusisto & Luomu Players ja Piirpauke.  Konsertit  järjestetään Helsingin 
sydämessä, Esplanadin puiston Espan lavalla joka elokuu kolmen viikon ajan. 
Tapahtuma huipentuu Taiteiden yöhön. 
 
Pohdinkin Etno-Espaa sponsoroivan yrityksen näkökulmasta merkkituotteen 
imagonsiirtoprosessia. Aineosamerkkituote on tässä tapauksessa itse tapahtuma, joka 
on vakiinnuttanut paikkansa Helsingin ilmaiskulttuuritarjonnassa. Laatutunnus voi olla 
esimerkiksi logo tai visuaalinen ilme, jotka yhdistetään korkealaatuiseen tapahtumaan 
ja tätä kautta sponsorin omaan merkkituotteeseen. Maantieteellinen imago linkittyy 
tässä mielikuvan tasolla vahvasti Helsinkiin, sillä Espan lavalla on kesäisessä Helsingissä 
suuri symbolinen merkitys. Yhteinen merkkituote yritysyhteistyössä voi tässä 
tapauksessa olla esimerkiksi osallistuminen konsertin tuottamiseen, jolloin yksittäisestä 
konsertista muodostuu yhteinen merkkituote. Tapahtuman markkinointi- ja 
tiedotusmateriaalissa voi lukea esimerkiksi: ”Tämän konsertin tarjoaa teille yhteistyössä 
Etno-Espa ja taho X.” 
 
Esimerkin myötä on huomattava, että imagonsiirtyminen merkkituotteiden tai 
yhteistyötahojen välillä ei ole prosessina monimutkainen, vaan se tapahtuu itsestään 
sponsorointiyhteistyön onnistuessa.  
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Kuvio 9. Tiilanteet, joissa merkkituotteen imago siirtyy Etno-Espa -tapahtuman näkökulmasta. 
Riezebosin (2003, 90) merkkituotteen imagonsiirtotaulukkoa mukaillen. 
 
 
5.4 Kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin kehittäminen 
 
Kuinka kansanmusiikin sponsorointia voidaan kehittää vastaisuudessa ja mihin 
toimenpiteisiin haastateltavat alkaisivat mikäli resurssit olisivat rajattomat? Pyysin 
toimijoita  pohtimaan kehittämistoimenpiteitä koko kansanmusiikkikentän ja 
yksittäisten kansanmusiikkitapahtumien näkökulmista. Esitin myös kysymyksen siitä, 
miten he neuvoisivat sponsorihakuun lähtemisessä. 
 
Heinämäki sanoo, että mikäli resursseja kansanmusiikin sponsoroinnin edistämiseen 
olisi, hän lähtisi sijoittamaan niitä kansanmusiikin ja -tanssin julkisuuskuvan 
kehittämiseen. Sitä kautta toiminta saataisiin hänen mukaansa positiiviseen 
kierteeseen: 
 
Yrityksethän haluaa olla niiden kanssa, jotka on päätekijöitä julkisessa 
keskustelussa, mutta kansanmusiikki ja -tanssi on taas tietyllä lailla 
marginaalissa.  
 
 
Ainesosamerkkituote	  
•Etno-­‐Espa	  -­‐
nykykansanmusiikkitapahtuma	  
Laatuleima-­‐	  tai	  tunnus	  
•TunnisteHava	  visuaalinen	  ilme	  
ja	  sisällöinen	  laatu	  =	  Etno-­‐Espan	  
markkinoin)vies)ntä	  
Maan)eteellinen	  imago	  
•Kantakaupunki,	  Espan	  lava	  =	  
helsinkiläisyys	  
Yhteinen	  merkkituote	  
•"Tämän	  konser)n	  tarjoaa	  
yleisölle	  yhteistyössä	  Etno-­‐
Espan	  kanssa	  taho	  X"	  =	  
yhteinen	  konserO	  
YHTEINEN	  MERKKITUOTE	  
-­‐Muodostuu	  
imagonsiirtoprosessissa	  Etno-­‐
Espan	  ja	  sponsorin	  välillä	  
näiden	  siirtyvien	  elemenOen	  
kauHa	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Heinämäki pohtii myös sitä, että kannattaisiko marginaalista lähteä, mikäli siihen olisi 
mahdollisuus. Hän ottaa esimerkiksi viihteen, jossa kaikki pitää tehdä suuren yleisön 
suosion perusteella – toisaalta kansanmusiikkitapahtumilla voi olla taiteellisesti 
laajemmat mahdollisuudet nimenomaan marginaalissa: 
 
Marginaalissa on se kantava joukko joka diggailee sitä, niin silloinhan siellä on 
paljon enemmän vapautta tehdä asioita. Mutta millä tavalla sen pystyisi 
säilyttämään sen  kansanmusiikin ja -tanssin elävyyden, rikkauden ja 
monimuotoisuuden, jos se tuotaisiin sinne julkisuuden valokeilaan? Se on se 
kysymys mikä pitäisi ratkaista ennen kuin siihen pitäisi lähteä. --  pitää 
nimenomaan satsata siihen, että sisältö säilyy ja kehittyy. 
 
 
Puolet haastateltavista lähtisi nimenomaan kouluttamaan niitä henkilöitä, jotka 
tapahtumissa vastaavat sponsorointitoiminnasta.  Silvennoisen mielestä 
sponsorointikoulutuksen järjestäminen alalla toimiville on olennainen tekijä koko 
kansanmusiikkikentän sponsorointitoiminnan edistämisessä. Hän myös ehdottaa 
erilaisten sponsorointimallien hakemista niin ulkomailta kuin muistakin 
musiikkigenreistä, ja hyväksi havaittujen muotojen soveltamista oman tapahtuman 
sponsorointistrategiaan. 
 
Semmoinen ’think big’ -ajatus -- vaikka on pieni tapahtuma niin ei sen 
välttämättä tarvitse tarkoittaa sitä, että ne yritykset on pieniä tai että se 
yhteistyö on pientä. Mutta sitten pitää vaan olla todella hyvä ja valmiiksi mietitty 
yhteistyötapa ja -muoto mitä ehdottaa. (Haastattelu, Maria Silvennoinen.) 
 
Myös Jouppi vannoo sponsorointikoulutuksen nimeen: 
 
Jos mulla olisi rajattomat resurssit, niin mä ottaisin suomalaisten 
kansanmusiikkitapahtumien vetäjät, ja mä panisin ne koulun penkille. Opettaisin 
niille ensin yhden päivän sitä, että mitä tämä sponsorointi on maailmalla. Sitten 
mä opettaisin toisen päivän, että mitä tämä sponsorointi on Suomessa ja sitten 
mä opettaisin kolmannen päivän, että kuinka ne voi itse hakea sponsoreita. 
 
Aiemmin esitelty sponsorointistrategian kehittäminen nousi myös yhdeksi 
kehittämistoiminnan pääkohdaksi. Strategian tekemisestä ei pidä haastatteluiden 
mukaan tehdä liian monimutkaista. Joupin mukaan presentaatio voi sisältää 
tapahtumakuvauksen, arvot, mitä halutaan ajaa takaa, kävijämäärät ja hinnat. Myös 
imagollisen mielikuvan hakeminen tähän presentaatioon, oli se sitten suullinen tai 
kirjallinen, on hyvä olla: 
42 
 
 
Että sulla olisi tavallaan strategia ja mietittynä se tahtotila, sulla olisi mietittynä 
ne vastineet, sulla olisi mietittynä se tarjous. Se ei ole tämän monimutkaisempaa. 
Tällä tavalla voi tehdä ensimmäiset myyntikäynnit, voi soittaa sinne firmaan X. 
 
Samaa sanoo Huttunen ja korostaa suunnittelun tärkeyttä ennen kuin sponsorihakuun 
lähdetään: 
 
Ensin pitää päättää mitä halutaan, miksi halutaan, milloinka halutaan ja kuinka 
paljon halutaan.  
 
Hän myös kehottaa hyödyntämään kaikki mahdolliset olemassa olevat suhteet. 
Tapahtumien takana on häneen mukaansa yleensä isot hallitukset, joiden jokaisella 
jäsenellä on laaja kontaktiverkosto. Se on arvokas resurssi, joka kannattaa hänen 
mukaansa hyödyntää.  Hänen mielestään ”kaikki olisivat tapahtumassa onnellisempia, 
mikäli ihmiset uskaltaisivat vain kysyä ja antaa oman osaamisensa tapahtumalle 
hyödyksi”. 
   
Huttusen toimintatapa on, että soittaessaan potentiaaliselle sponsorille hän ei koskaan 
puhu rahasta puhelimessa, vaan lähestyy kohdetta ehdottamalla että ”saanko tulla 
kertomaan tästä jutusta”. Jos tapaaminen onnistuu, on yrityksen huomattavasti 
vaikeampi kieltäytyä yhteistyöstä kuin puhelimessa. 
 
Sitten kun ne näkee, että sä olet ihan intopiukeena siinä, niin niiden on tosi 
vaikea sanoa että ’ei me lähdetä’. Tai jos ne sanoo, niin ne yleensä perustelee 
sen, niin kuin yleensä kahdenkeskisissä keskusteluissa. Kun sä olet saanut sen 
audienssin, niin älä sitten hoida mitään tämmöisiä asioita sähköpostitse vaan 
kasvotusten. 
 
 
Lahti korostaa kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin kehittämistoiminnassa 
vastineen paketoinnin tärkeyttä ja faktojen selvyyttä itselle ennen 
sponsorointineuvottelujen alkamista. Mikäli tapahtuma ei aiemmin ole tehnyt 
sponsorihakua, on hänen mukaansa hyvä idea aloittaa jostain tutusta, mikäli 
mahdollista. Samalla hänen mukaansa pääsee hieman sisälle yritysmaailman 
ajattelutapaan. 
 
Laukkanen kehottaa lähtemään sponsorihakuun hyvissä ajoin – jos tekee liian 
myöhäisen yhteydenoton, ei se anna yritykselle vakuuttavaa ja ammattimaista kuvaa 
43 
 
tapahtumasta. Hän myös kannattaa potentiaalisten yritysyhteistyökumppanien 
perusteellista kartoittamisesta ja listaamista ennen yhteydenottojen tekemistä. Myös 
”perustietoinfoisku” tapahtumasta puhelun alussa on hänen mielestään tärkeä olla. 
6 Kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin kehittämissuunnitelma 
 
 
Tämä luku on tutkimustulosten pohjalta muotoilemani suunnitelma 
kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin kehittämiseen. Luku jakautuu kahteen 
osioon. Ensimmäisessä alaluvussa esittelen käytännön toimenpidesuunnitelman, joka 
on suunnattu erityisesti kansanmusiikkitapahtumia varten, ja jossa mietitään miten 
yritysyhteistyötä voidaan tehostaa tai hakea uusia sponsoreita. Luku on tiivis ja 
käytännöllinen paketti, joka toimii myös 30:n kohdan tarkistuslistana – ovathan nämä 
osa-alueet varmasti kunnossa ennen kuin sponsorihakuun lähdetään.  
 
Toisessa luvussa pohdin laajemmassa kulttuurillisessa kontekstissa niitä seikkoja ja 
ongelmia, mitkä vaikuttavat kansanmusiikkikentän ja -tapahtumien sponsoroinnin 
kehittämiseen nyt ja tulevaisuudessa.  Mitkä ovat tämän hetken trendit ja ongelmat ja 
miten sponsorointitoimintaa alalla voidaan käytännössä kehittää? 
 
6.1 Toimintasuunnitelma ja tarkastuslista sponsorointiyhteistyön toteuttamiseen 
 
Kartoitustyö 
 
 Mieti syvällisemmällä tasolla tapahtuman arvoja ennen sponsorihakuun 
lähtemistä. Mitä arvoja tapahtuman toiminnassa toteutetaan? Mitä yleisölle 
halutaan viestittää tapahtumasta? Mitkä ovat tapahtuman lähtökohdat ja 
historia? 
 
 Selvitä etukäteen rajoitukset ja esteet sponsorointiin liittyen. Jos tapahtuma 
esimerkiksi järjestetään kunnan tiloissa, pitää olla selvillä mahdollisista 
rajoituksista alkoholi- tai elintarvikesponsorien käytöstä. Onko tilojen käyttö 
sidottu tiettyjen palvelujen ja/tai yritysten käyttöön ja vaikuttaako se muuhun 
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sponsorointiyhteistyöhön? Tämä voi liittyä niin tekniikkaan, tarjoiluun kuin 
muidenkin yhteistyömuotojen käyttöön. 
 
 Määrittele strategiset toimenpiteet: mitä tehdään, milloin tehdään, kuka tekee 
ja miten tehdään.  
 
 Listaa potentiaaliset sponsorit ja ylläpidä listaa jatkuvasti. Yrityksiä tulee koko 
ajan lisää, ja etenkin uusien tuotelanseerauksien yhteydessä sponsorointia 
saatetaan haluta käyttää yrityksissä brändin tunnettuuden lisäämisessä.  
 
 Pyri seuraamaan yrityskentän trendejä ja kehityssuuntia. Se auttaa sekä oman 
bisnesnäkökulman kehittämisessä että valmiudessa tehdä sponsorihakua.  
 
 Suunnittele tapahtuman toimintaa pidemmällä kuin vuoden tähtäimellä. 
Esimerkiksi jos tapahtumasi viettää juhlavuotta muutaman vuoden sisällä, niin 
yritysyhteistyön sisällöllisiä ratkaisuja kannattaa miettiä jo hyvissä ajoin ennen 
tapahtumaa. Tällöin voit pohtia onko juhlavuoden sisällössä suurempaa 
näkyvyysmahdollisuutta kuin toiminnassa yleensä.  
 
 Määrittele resurssit realistisesti. Kuka organisaatiossa hoitaa 
sponsorointiyhteistyön? Kuinka paljon aikaa siihen voidaan käyttää? 
Sponsorointiyhteistyötä tulee ylläpitää jatkuvasti, joten aikaa ei voida resursoida 
pelkästään sponsorien hankkimiseen: myös yhteistyön ylläpito vie aikaa.  
Kuinka paljon rahaa sponsorointiyhteistyön toteuttaminen vaatii? Riittäisivätkö 
taloudelliset resurssit ulkopuolisen välittäjätahon tai -agentin käyttämiseen ja 
jos riittävät, halutaanko ulkopuolista tahoa käyttää?  
 
Kirjallinen sponsorointipaketti ja yhteistyöehdotuksen valmistelu 
 
 Esittele kirjallisessa sponsorointipaketissa selkeästi ja tiivistetysti perustiedot 
tapahtumasta. Taiteellisimmat selonteot eivät sovi tyylillisesti tähän pakettiin.  
 
 Perustiedoista tulee kertoa ainakin tapahtuman ajankohta, paikka, 
ohjelmistolinjaukset, yhteistyökumppanit, tukijat  ja tiedot järjestävästä 
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tahosta. Sponsorin hakija ei voi olettaa, että potentiaalinen sponsori 
automaattisesti tuntisi tapahtuman. ”En tunne sinua, en tunne tuotettasi, miksi 
kuuntelisin sinua” -ennakkoluulo pätee myös sponsorointineuvotteluissa. 
 
 Esittele paketissa myös tapahtuman päämäärät, tavoitteet ja kohderyhmät. 
Tyylillisesti paketin tulee olla vakuuttava, ja sen pitää herättää lukijassa 
positiivinen kokemus tapahtumasta. Tavoitehan on, että sponsori näkee 
tapahtuman potentiaalin oman toimintansa näkökulmasta ja lähtee sen takia 
sponsorointiyhteistyöhön mukaan. 
 
 Kirjallisiin sponsorointipaketteihin kuuluu myös erilaisten yhteistyömallien  
määrittely. Yhteistyön laajuutta kuvaavia yhteistyönimikkeitä voivat olla 
esimerkiksi ”pääyhteistyökumppani”, ”yhteistyökumppani” ja 
”mediayhteistyökumppani”. Nimikkeitä kannattaa miettiä tapahtumakohtaisesti. 
Esittele myös mahdollisuus räätälöidä yhteistyömalleja tapauskohtaisesti. 
 
 Hinnoittele kirjalliseen sponsorointipakettiin yhteistyömallit. Muista, että 
sponsoriraha ei ole sataprosenttista tuottoa, vaan sillä pitää myös pystyä 
maksamaan sponsorointiyhteistyön toteutus. Jos olet epävarma hinnoittelusta, 
älä epäröi kysyä neuvoa asiantuntijoilta tai kollegoilta.  
 
 Kiinnittää huomiota sponsorointipaketin visuaalisuuteen ja ulkoasuun. 
Esimerkiksi kuvakooste, edeltävän tapahtuman esite ja kooste lehtiartikkeleista 
voidaan liittää pakettiin – visuaalisuus on tärkeä mielikuvien vaikuttaja. Samalla 
sponsori näkee konkreettisesti tapahtuman puitteet, kuten 
lavanäkyvyysmahdollisuudet. 
 
Yhteydenotto potentiaaliseen sponsoriin 
 
 Ensimmäinen yhteydenotto on parempi tehdä puhelimella, sillä kontakti on 
henkilökohtaisempi puheyhteydessä kuin sähköpostissa. 
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 Mikäli kuitenkin lähestyt yritystä sähköpostilla, laita liitetiedostoksi aina 
sponsorointipaketti. Jos vastausta ei kuulu, kannattaa soittaa yritykseen, sillä 
sähköposteihin on helppo jättää vastaamatta. 
 
 Kerro kuka olet, mistä olet, mikä on asiasi ja pyri sopimaan audienssi.  Sinun 
pitää tapahtuman edustajana tuntea kaikki faktat ja pystyä ennen kaikkea 
vastaamaan kysymykseen ”miksi sponsoroisimme juuri tätä tapahtumaa”. 
 
 Vaikka saisit kielteisen vastauksen puhelimessa, voit silti lähettää yritykseen 
sähköpostilla kirjallisen sponsorointipaketin. Se lisää joka tapauksessa 
tapahtuman tunnettavuutta ja saattaa auttaa myöhemmin mikäli yritystä 
lähestytään tulevaisuudessa toistamiseen. 
 
 Saatuasi audienssin valmistaudu tilaisuuteen äärimmäisen hyvin. Annat 
ammattimaisen kuvan, jos viet audienssiin jotain konkreettista näytettävää: 
tapahtumasta voi esimerkiksi kuvata muutaman minuutin videokoosteen, jossa 
esitellään samalla tapahtuma ja sen toimintaa. 
 
 Mikäli sinulla on mielessä erityisesti tätä yritystä varten räätälöity 
yhteistyömuoto, esittele se hyvin ja perustele miksi se palvelisi myös heidän 
intressejään parhaiten. 
 
 Perehdy huolellisesti yrityksen toimintaan ja arvoihin ennen audienssia. 
Yritykset määrittelevät usein nettisivuillaan vision ja mission lisäksi arvonsa. 
Tutustu näihin tarkasti ja linkitä valmiiksi tapahtuman arvot yrityksen 
arvomaailmaan – tällöin imagoristiriitaa ei nouse neuvotteluissa esteeksi.  
 
 Opi palautteesta. Mikäli sponsorointiyhteistyöhön ei haluta lähteä, kysy aina 
syytä. Mikäli syy on sellainen johon voit vaikuttaa, olet seuraavalla kerralla 
viisaampi. Mikäli yritys edellyttää sponsorointitoiminnassaan asioita joihin et voi 
vaikuttaa, tiedät syyn miksi kyseistä yritystä ei kannata hakea uudestaan. 
 
 Kirjaa ylös saamasi palaute ja yritysten reaktiot potentiaalisten sponsorien 
listaan. Jos yritys ei lähde sponsorointiin sillä kertaa, mutta osoittaa kiinnostusta 
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tapahtumaa kohtaan, on sinun helppo lähestyä yritystä toistamiseen tulevina 
vuosina. 
 
Sponsorointiyhteistyön toteuttaminen ja jälkityö 
 
 Tee kirjallinen sopimus, kun päätös sponsorointiyhteistyöstä syntyy. 
Sopimuksessa määritellään molempien osapuolten vastuut, 
sponsorointitoteutuksen aikataulu, hinnoittelu sekä näkyvyyteen liittyvät 
yksityiskohdat. Sopimuksessa räätälöidään virallisesti yhteistyömuoto 
vastaamaan parhaalla tavalla sponsorin ja sponsoroitavan kohteen tarpeita. 
 
 Pidä huolta, että sopimuksen synnyttyä siinä ilmenevät yksityiskohdat 
toteutetaan sovitusti ja aikataulussa. Tämä on tärkeää, sillä deadlineista 
luistaminen voi olla todella haitallista yhteistyölle ja sopimus voidaan irtisanoa 
sen perusteella! 
 
 Informoi sponsoroivaa yritystä toimenpiteiden etenemisestä ja raportoi niistä 
säännöllisesti, mikäli sponsoroiva yritys on sitä toivonut. 
 
 Muista yritystä myös tapahtuman aikana. Mikäli tapahtumassa esimerkiksi 
järjestetään kutsuvierastilaisuuksia tai vastaavia, pidä huoli että sponsoreille 
lähetetään aina kutsu näihin tilaisuuksiin. 
 
 Muista molemminpuolinen palautteenanto tapahtuman jälkeen. Mikä onnistui 
yhteistyössä hyvin, missä oli parantamisen varaa. Pyydä aina palautetta 
sponsoritaholta mikäli he eivät anna sitä automaattisesti. 
 
 Pidä aina kiinni jo olemassa olevista sponsorointisuhteista. Samojen 
yhteistyökumppanien tyytyväisenä pitäminen on helpompaa kuin uusien 
sponsorien hankkiminen, mutta myös suhteen ylläpito vaatii aikaa ja työtä. 
 
 Pyri neuvottelemaan sponsorointisopimukset mahdollisuuksien mukaan 
mahdollisimman pitkäaikaisiksi. Tämä edellyttää kuitenkin sitä, että tapahtuman  
toteutuminen on varmaa sopimusajalla. 
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Viimeinen ja kaikkein tärkein kohta: 
 
 Ole luova, innovatiivinen ja käytä mielikuvitusta sponsorointia suunnitellessasi! 
Mieti kaikki mahdolliset ja mahdottomat toteutustavat perinteisten 
sponsorointimuotojen lisäksi. Innovatiivisella idealla saa helposti räätälöityä 
omaperäisen ja kiinnostavan yhteistyömuodon, mutta samalla perusmuotilla ei 
pitkällä tähtäimellä pystytä rakentamaan monipuolisia yhteistyömuotoja. 
Ideoiden synnyttämiseen ja jalostamiseen kannattaa käyttää työryhmän 
yhteistä brainstormingia. 
 
6.2 Kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin kehittämistoiminta 
 
Kansanmusiikkitapahtumien sponsoroinnin kehittäminen on hyvin ajankohtainen aihe, 
sillä valtion rahoittamista kulttuurin tukimuodoista keskustellaan jatkuvasti poliittisella 
tasolla: tullaanko valtion budjetista leikkaamaan tulevaisuudessa nimenomaan 
kulttuurin tuista? Helsingin Sanomissa on käyty keväällä 2011 paljon keskustelua siitä, 
mitä kulttuurimuotoja pitäisi tukea ja mitä ei. Radikaaleimmissa mielipiteissä on tullut 
ilmi näkemys, jonka mukaan kulttuurin tuki pitäisi suunnata pelkästään yleisömäärien 
perusteella. Mikäli näin joskus kävisi, olisivat kansanmusiikkitapahtumat pulassa, sillä 
kävijämäärät ovat keskimäärin pieniä. 
 
Koska kulttuuripolitiikka muuttuu jatkuvasti, on aina otettava huomioon julkisen tuen 
osuus kulttuurikohteiden taloudessa tulevaisuudessa. Sponsorointi ei ole yhtä lailla 
riippuvainen julkisten varojen pienentymisestä: toisaalta sponsorirahoitukseen 
vaikuttaa aina yritysten taloustilanne ja kansantalouden yleinen suhdannevaihtelu.  
 
Viimeaikaiset sponsorointiluvut eivät ole näyttäneet kovin valoisilta: Taiteen 
keskustoimikunnan viimeisin tutkimus yritysten tuista taiteelle on osoittanut, että tuki 
on laskenut merkittävästi vuosina 2000 – 2008 (Oesch 2010, 89). Selvityksessä 
todetaan kansantalouden suhdannevaihtelun vaikuttaneen myös yritysten 
mahdollisuuksiin laajentaa sponsorointitoimintaansa laajemmille alueille. Vaihtelu 
vaikuttaa myös jo vakiintuneiden yhteistyökohteiden rahoitukseen.  
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Keskon pääjohtaja Matti Halmesmäki totesi seuraavasti Helsingin Sanomissa 
joulukuussa 2010: 
 
Yritysten johdossa on paljon meitä kylmiä laskentaekonomeja, juristeja ja 
insinöörejä, jotka minimoivat kustannuksia ’leikataan kaikki tarpeeton’ -
tyyppisesti. Jos esimerkiksi irtisanotaan henkilöstöä, on vaikea samanaikaisesti 
tukea avokätisesti taidetta. Se on aito arvovalintakin. Taiteen tukemisen vaikusta 
kassavirtaan on vaikea hahmottaa, vaikka myönteinen imagovaikutus 
tunnistetaan. Näistä samoista varoista kilpailevat monet tahot, viime ja tänä 
vuonna esimerkiksi korkeakoulut. (Luukka, HS 14.12.2010.) 
 
Huonoista luvuista ei kuitenkaan pidä lannistua. Erityisesti vuosia 2008 ja 2009 
leimanneesta taantumasta ollaan vähitellen nousemassa: OECD ennakoi huhtikuun 
alussa, että talous kasvaa nopeasti suurissa teollisuusmaissa vuoden 2011 
alkupuoliskolla (Rossi 2011). Kansanmusiikkitapahtumien kannattaakin suunnata 
katseensa kohti tulevaa, sillä talouden kasvaessa yritykset uskaltavat jälleen sijoittaa 
myös kulttuurikohteisiin.  
 
Oeschin mukaan (2010, 89) tuen kohteet eivät välttämättä aina kilpaile keskenään 
liike-elämän rahoituksesta, sillä ne tahot jotka ylipäätään sponsoroivat, sponsoroivat 
laaja-alaisesti eri kohteita. Tämän takia kansanmusiikkitapahtumien 
sponsorinhankinnassa ei kannatakaan ajatella, että sponsorirahaa on mahdotonta 
saada siksi, että tietty yritys sponsoroi vain urheilua tai viihdettä. Koska massiiviseen 
näkyvyyteen ei päästäkään samassa mitassa, kannattaa ideoinnissa ennemmin 
keskittyä mielenkiintoisiin ja innovatiivisiin vaihtoehtoihin. 
 
Luovia, räätälöityjä sponsorointiyhteistyömalleja on monenlaisia. Esimerkiksi Turun 
oopperakuoro toteutti tammikuussa 2011 Putkiremonttioopperan, jonka oli säveltänyt 
Matti Laiho. Sponsorointiyhteistyöhön saatiin mukaan rakennusalan yritys YIT. YIT 
kustansi oopperan puvustukseen haalarit, esityksen painotyöt sekä tarjosi lavastajalle 
työtilat ja materiaalit. Vastikkeeksi YIT sai näkyvyyttä painomateriaalin lisäksi itse 
esityksessä. (Kervinen 2011.) Näkyvyys ei tullut tässä tapauksessa pelkästään 
esityksestä, vaan mielenkiintoinen sponsorointiyhteistyö sai mainosta myös mediassa: 
näin positiivinen profiloituminen maksimoitui parhaimmalla mahdollisella tavalla. Tässä 
yhteistyöesimerkissä tuotesijoittelu oli sponsoroinnin vastikkeena, ja yhteistyöllä oli 
lisäksi elämyksellinen elementti sekä sitouttava vaikutus. 
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Tämä on hyvä esimerkki siitä, että sponsorointiyhteistyötä voidaan tehdä hyvinkin 
luovasti ja innovatiivisesti pohtimalla muitakin vaihtoehtoja kuin perinteisten 
näkyvyyselementtien kauppaamista. Kansanmusiikkitapahtumissa on potentiaalia, ja 
vaikka taiteellista sisältöä ei muutettaisikaan, pystytään jo olemassa oleviin puitteisiin 
löytämään uusia kiinnostavia sponsorointimahdollisuuksia. Tämä kuitenkin edellyttää 
ajallista suunnittelua ja luovaa työskentelyä, sillä innovatiivisuus ei synny nappia 
painamalla.  
 
Yksi keino on mallien hakeminen ulkomailta ja muiden musiikkigenrejen tapahtumista. 
Mielenkiintoisten toteutustapojen löytäminen ja kehittäminen edellyttää sitä, että hakija 
jaksaa aktiivisesti kiinnostua sponsorointitoiminnasta, ja ottaa selvää sen 
toimintatavoista myös oman tapahtuman näkövinkkelin ulkopuolelta. Oman työkentän 
tunteminen ei pelkästään riitä, vaan kulttuuri- ja liike-elämän toimintamuotojen 
hahmottaminen ja  ajan hermolla oleminen on eduksi myös sponsoroinnin 
kehittämisessä. 
 
Kotimaisista sponsorointiyrityksistä ainakin Image Match Oy järjestää toimijoille niin 
sanottuja sponsorointikouluja, joissa on aina vaihtuva sponsorointiin liittyvä teema. 
Mikäli kiinnostusta  ja resursseja osallistumiseen riittää, ovat nämä koulutustilaisuudet 
hyviä mahdollisuuksia tarkastella oman tapahtuman sponsorointitoimintaa. 
 
Eräs toimiva vaihtoehto olisi järjestää suoraan kansanmusiikkialan toimijoille 
suunnattua sponsorointikoulutusta, jossa keskityttäisiin nimenomaan pienehköjen 
tapahtumien sponsoroinnin erikoispiirteisiin ja pohdittaisiin kansanmusiikkitapahtumien 
sponsorointiyhteistyötoiminnan kehittämistä. Mikäli kansamusiikkialan toimijat kokisivat 
kiinnostusta koulutukseen, voisi siihen hakea esimerkiksi erillistä hankerahoitusta. 
Pienimuotoisia, noin tunnin kestäviä sponsoroinnin perusteita käsitteleviä luentoja on 
järjestetty esimerkiksi Folklandia-risteilyn taustajärjestäjille pidetyissä seminaareissa, 
mutta laajamittaisempaa koulutushanketta sponsoroinnista ei 
kansanmusiikkitapahtumien tuottajille ei ole järjestetty. Alan toimijoiden olisikin hyvä 
pohtia yhdessä koettaisiinko tällainen koulutustoiminta tarpeelliseksi: mikäli koettaisiin, 
voitaisiin toimenpiteisiin sen toteuttamiseksi ryhtyä. 
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Oman kokemukseni mukaan sponsorointiyhteistyö toteutuu silloin parhaiten, kun 
saavutetaan winwinwin -tilanne luovilla ja innovatiivisilla toteutustavoilla.  
Sponsorointiyhteistyön osapuolten sopiessa hyvin yhteen mielenkiintoa herättävästi se  
voi parhaassa tapauksessa myös lisätä medianäkyvyyttä. Sponsorointi on  
toimivimmillaan osaamisten, näkemysten ja tietotaidon jakamista, jolla voidaan saada 
tärkeää lisäarvoa ja -sisältöä sekä kansanmusiikkitapahtumille ja sponsoroiville 
yrityksille että hyötyä ja elämyksiä yleisölle. Toivon, että mahdollisimman moni 
sponsorointitoimintaansa pohtiva kansanmusiikkitapahtuma voisi löytää tällaisia 
yhteistyömalleja opinnäytetyöni innoittamana ja ennen kaikkea kiinnostua 
sponsorointiyhteistyön lukemattomista mahdollisuuksista. 
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Haastattelurunko 
 
• Kuvaile omaa työnkuvaasi, historiaasi ja taustaasi kansanmusiikin parissa. 
 
• Miten näet yleisesti kansanmusiikin sponsoroinnin Suomessa tällä hetkellä? 
 
• Minkälaisia omakohtaisia kokemuksia sinulla on sponsoroinnista 
kansanmusiikkiyhteyksistä? 
 
• Minkälaista suuruusluokkaa kansanmusiikkisponsorointi yleisesti ottaen 
mielestäsi on? Onko sillä kansanmusiikkitahojen toimeentulon kannalta 
olennaista merkitystä? 
 
• Onko sponsorointi kansanmusiikkikentällä kokemustesi perusteella pelkästään 
oravannahkakauppaa vai liikkuuko siellä myös rahaa? 
 
• Mitä mieltä olet sponsoroinnin välittäjätahoista, tarvitaanko niitä? Onko se 
korvattavissa ns. tuottajaosaamisella? 
 
• Mitkä ovat kokemuksesi mukaan sponsoroinnin suurimmat kompastuskivet? 
 
• Onko kansanmusiikkiorganisaatioissa tai tapahtumissa 
sponsorointiyhteistyöhön käytettävät resurssit riittäviä? Ajalliset resurssit / 
taidolliset resurssit. 
 
• Onko sponsorinhakijan ammattitaidolla ja markkinoinnillisella talousosaamisella 
millainen merkitys sponsorointiyhteistyön kehittämisessä? 
 
• Onko kansanmusiikkitahoilla  kokemuksesi mukaan strategioita 
sponsorinhankintaan? Ovatko tahot paketoineet ja brändänneet itseään ja 
sponsorointihankintaa varten? 
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• Miten sponsoria hakevan tahon tavoitteet ja käytäntö toteutuvat? Nähdäänkö 
sponsorointi vaihtokauppana, hyödykkeen myymisenä vai ”ilmaisena rahana”? 
 
• Mitkä ovat ne arvot, minkä takia koette sponsorien haluavan sponsoroida 
nimenomaan kansanmusiikkia enemmän kuin muita sponsorikohteita?  
 
• Mitkä tekijät kansanmusiikin imagossa ovat sellaisia, mitä sponsoroivat tahot 
kokemuksesi mukaan haluavat liitettävän omaan brändiinsä? 
 
• Onko lähteen ja kohteen toisiinsa liittyminen, kohderyhmien samankaltaisuus ja 
imagollinen yhteensopivuus kuinka tärkeitä seikkoja sponsoroinnissa?  
 
• Ollaanko kentällä valmiita tekemään sisällöllistä kehittämistä tai kompromisseja 
sponsorien saamiseksi? 
 
• Koetaanko mahdolliset suuret sponsorit enemmän mahdollisuutena vai 
uhkana?  
 
• Voiko sponsorointi mielestäsi leimata kansanmusiikkitapahtumaa negatiivisesti?  
 
• Miten neuvoisit toimijoita lähtemään sponsorihakuun? Miten sinä kehittäisit 
kansanmusiikkikentän sponsorointia?
  
 
 
 
